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furnizorii din Romania m

>25.000

de produse alimentare, dintre care
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adicd 82% din totalul produselor alimentare
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din Romania. W
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avem in fata un an dificil, in care va
trebui sa infruntam multiple provo-
cari, insa crizele sunt momente defi-
nitorii pentru businessuri pentru ca

te provoaca sa fii creativ si sa gasesti

solutii pentru a merge mai departe
indiferent de context. Si, dincolo de
acest aspect, nu trebuie sa uitam ca

industria bunurilor de larg consum are

un as in maneca, cel al rezilientei. g
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Retrospectiva

Titlurile anului 2022

Ianuarie

B Tereos vrea sa inchida fabri-

ca de zahar de la Ludus;

W Producatorul de hartie

Pehart Group deschide o noua

linie de productie la Sebes cu

o investitie de 10 mil. euro;

® Nordic Group Tl numeste pe Dan Nistor in pozitia
de General Manager. Ciprian Moldoveanu ramane
responsabil pentru dezvoltarea grupului;

B Foodpanda s-a mutat pe Glovo in Romania;

W Gabriela Stanica a fost numita la conducerea acti-
vitatii de e-commerce a Carrefour Romania.

Martie

B Pambac achiziti-
oneaza active de la
Mandra SA pentru
13 mil. lej;
B Whiteland mizea-
za pe un nou model
de business pentru
a-si securiza creste-
rea in 2022;
W Golden Foods
Snacks, parteneriat cu PepsiCo pentru distributia
brandului Elmas;
m Carrefour Romania isi consolideaza echipele
de Property si Expansiune cooptandu-i pe Mihai
Tomescu si Bogdan Jigman.

Mai

B Alexander Pitchka,

noul General

Manager al JTI

Romania;

B Auchan Romania

a lansat primul dark

store sub brandul

Auchan Express;

W Sorin Brinzan preia conducerea Julius Meinl
Romania;

B Promovari la nivel local si international in echipa
PepsiCo;

B Marko Andri¢, noul Sales Director pentru
Coca-Cola HBC Romania.
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Februarie

B Unilever preia integral operatiunile FruFru si

Urban Monkey;

m Carrefour Romania intra in benzinariile Rompetrol

cu brandul de proximitate Express;

B Auchan deschide al doilea centru logistic din
Romania, o investi-
tie de 19 mil. euro;
B Grup Serban
Holding se listeaza
pe piata AeRO;

B Alexandrion
Group are un nou
Director Comercial.

Aprilie

B Producatorul de deter-
genti Dalli renunta la fabrica
din Timisoara;

W FrieslandCampina, inves-
titie de 3 milioane de euro in
fabrica de la Cluj;

W Cristina Ghiurluc (foto)
preia conducerea Podravka
Romania;

B Producatorul pufuletilor
Gusto, investitii de 6 milioa-
ne de euro pentru 2022.

B Coca-Cola HBC Romania, investitie de peste 8 mil.

euro in fabrica din Ploiesti;

W Metro Romania reia expansiunea dupa 11 ani;

B Glovo anunta un nou General Manager in Romania:

lustinian Belghir;

W Sezamo Romania incepe livrarile pentru un
segment restrans de
consumatori;

m Auchan Romania lan-
seaza serviciul Scan&Go;
W Andrew Kennedy (foto)
preia stafeta la conduce-
rea Unilever SCE.



Vrei sa fii la curent cu tot ce se intampla in retail si industria FMCG?

Pe www.revistaprogresiv.ro ai la dispozitie un

flux zilnic de stiri si o arhiva bine pusa la punct. Titlurile anului 2022

Iulie

B Jean Valvis vinde
20% din actiunile
Aqua Carpatica
catre PepsiCo;
B Mega Image,
amenda de 2
milioane de euro
de la Consiliul
Concurentei;

B Natalia Gelshtein-Kiss, fost CEO Danone, preia

conducerea Alpin57Lux;

B Un nou parteneriat strategic in piata de delivery:

Penny se listeaza pe Bringo;

B Grupul turc Sunman achizitioneaza Noriel.

Septembrie

B HEINEKEN inchide fa-

brica de la Constanta;

W Carrefour isi centrali-

zeaza achizitiile la nivel

european;

B Pawel Musial se retrage

de la conducerea Profi.

Gaetan Pacton preia conducerea;

B PepsiCo investeste 100 mil. euro in fabrica din
Popesti-Leordeni;

B dm drogherie markt isi lanseaza magazin online;
B Lantmannen Unibake demareaza o investitie
de 90 mil. euro pe piata locala.

Noiembrie

B Smithfield achi-
zitioneaza pro-
ducatorul roman
de preparate din
carne Goodies Meat
Production;
W Ursus Breweries il
numeste pe Michat
Mrowiec in functia
de Presedinte;

B Verdino investeste 4 milioane de euro intr-o

noua gama;

B Producatorul de microplante Ultragreens se extin-

de in Bulgaria;

B Final de remodelare pentru reteaua de magazine

Penny in Romania.

August

B Active Sam Mills
Europe si Sam Mills
Feed, preluate de
Poultry Integration
Farms;
B Producatorul
Cocorico, imprumut de
15 milioane de euro pentru investitii in modernizare
si productie;
B [nvestitie de un milion de euro intr-un nou brand
de apa Merlin's Beverages;
B Proprietarul Elmas anunta preluarea
companiei Derpan;
B Grupul Diana preia integral Pescaria Magic;
B cora isi consolideaza prezenta in online si se
listeaza pe Bringo..

Octombrie

B Vassilis Stavrou, fos-

tul CEO Mega Image, se

alatura echipei de con-

ducere Valvis Holding;

B Fermierii romani

preiau fabrica de zahar

din Ludus;

B Ramona Parvescu,

numita Head of Unilever Romania;

B Ciprian Alexandru (foto) preia functia de Director
General Executiv al Aaylex One, producatorul
Cocorico;

B Coca-Cola Romania listeaza Caffé Vergnano
in retail.

Decembrie

B FAN Courier prega-
teste investitii de 30
mil. euro pentru 2023
M cora extinde la ni-
vel national serviciul
de livrare a comenzi-
lor online.
M Retailerul Senic
Gross&Market ia locul
Zanfir in Focsani;
B Annabella ajunge la pragul de 100 de magazine pe
plan local;
B Paco Supermarkets reia expansiunea dupa doi ani
si deschide al 16-lea magazin;
B Gemma Webb, numita la conducerea RetuRo, admi-
nistratorul SGR din Romania.
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Actualitate

Profi aloca peste 560 mil.
lei pentru expansiune si
remodelari in 2023

Profi, retailerul detinut de fondul de inves-

titii Mid Europa Partners, si-a setat un buget

de cel putin 560 de milioane de lei pentru

investitiile Tn expansiune si remodelare, in linie cu proiecte-

le finalizate in 2022. Concret, retailerul a inchis 2022 cu 96 de
magazine noi, prioritizata fiind implementarea conceptului nou
Profi in magazinele existente. Desi 2023 se anunta a fi un an cu
multiple provocari, Profi pariaza pe aceleasi directii strategice
pentru mentinerea trendului ascendent.

»Pilonii strategici raman parteneriatele cu producatorii locali,
deschiderea si modernizarea lantului de magazine si, nu in
ultimul rand, continuarea predarii magazinelor din retea catre
parteneri. Am depasit pragul de 1.000 de magazine Agent Profi si
pentru anul acesta ne-am propus sa predam catre parteneri inca
350 de magazine. Rezultatele sunt foarte bune si ne ajuta faptul
ca primim feedbackul direct de la antreprenori locali si nu prin-
tr-o piramida operationala”, a explicat Gaetan Pacton, Directorul

General Profi.

FAN Courier, +15%
pentru afaceri
in 2023

FAN Courier estimeaza un avans
de 15% al afacerilor pentru 2023
si are in plan investitii de 30

de milioane de euro, a anuntat
compania. Suma va fi directionata
spre automatizare, digitalizare,
personal si flota.

Pe lista de investitii pentru 2023
se afla si construirea unui nou
HUB in Stefanesti, insumand o
investitie de 25 milioane euro. De
asemenea, in 2023 va fi finalizat
si HUB-ul de la Brasov, care va

fi dotat cu o banda de sortare
moderna. Continuarea extinderii
retelei de lockere la nivel natio-
nal, precum si achizitia de masini
electrice si investitiile in suste-
nabilitate sunt, de asemenea,
prioritare in 2023.
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Schimbare la
conducerea Grupului
Lactalis Romania

Onur Barim a preluat, incepand
cu Tianuarie 2023, conducerea
Grupului Lactalis Romania, inlo-
cuindu-lin functie pe Giampaolo
Manzonetto, care se va dedica
unor proiecte personale.

Onur Barim va conduce toate
afacerile Grupului Lactalis in
Romania - Albalact, Covalact,
Dorna Lactate, Raraul, Lactate
Harghita, Parmalat Romania si
Lactalis Logistic.

Onur Barim s-a alaturat Grupului
Lactalis in 2011 ca Director de
Marketing in cadrul Ak Gida/
Lactalis Turcia. Tn 2022 a intrat in
echipa Grupului Lactalis Romania
in calitate de Director General
Adjunct.

Bauturile cu zahar, mai scumpe de la

inceputul acestui an

O serie de noutati legislative in do-
meniul TVA au intrat in vigoare de la
Tianuarie 2023 ca urmare a modifi-
carii Codului Fiscal prin Ordonanta
Guvernului nr. 16/2022, cel mai mare
impact urmand sa fie in sectoarele
alimentar, turism si real estate.

Una dintre modificarile deja vizibile
la raft vizeaza bauturile cu zahar
(ape minerale si ape gazeificate care
contin zahar sau alti indulcitori sau
aromatizate, sau alte bauturi precum
bauturile pe baza de soia). In cazul
acestora, cota de TVA a crescut de

la 9% la 19% incepand cu 1ianua-
rie 2023, ceea ce, la raft, s-a tradus
n cele mai multe cazuri printr-o

scumpire de 50 de bani.

Astfel, producatorii, distribuitorii

si retailerii care comercializeaza
bauturi nealcoolice trebuie sa efec-
tueze o revizie a incadrarii tarifare a
produselor din portofoliu.

Farmec are un nou Director de Vanzari

Farmec a anuntat numirea lui Vasile Ungurean in functia de Director Vanzari
al companiei. Cu o experienta profesionala de peste 20 ani in domeniu,
Vasile Ungurean va fi responsabil de setarea obiectivelor de vanzari, extin-
derea portofoliului de clienti, definirea strategiei de vanzari si implementa
rea planurilor de actiune pentru atingerea acestora si va fi implicat in dez-
voltarea strategiilor de lansare si promovare a produselor si serviciilor noi.
Vasile Ungurean are o experienta de peste 20 de ani in Retail & FMCG, timp
in care s-a ocupat de politicile comerciale, mentinerea si supravegherea
relatiilor cu clientii, precum si formarea si dezvoltarea echipelor de vanzari.



Studiu global: ambianta placuta
din magazine creste vanzdarile si
loialitatea clientilor

Mood Media, lider global in furnizarea solutiilor de Marketing
In-Store, a realizat un studiu global in anul 2022 pentru a intelege
evolutia asteptarilor clientilor in ceea ce priveste magazinele
fizice. Sondajul s-a concentrat pe tendintele de comportament
ale consumatorilor din intreaga lume si analizeaza rolul in
continua schimbare al retailului fizic.

impartasim cateva dintre concluziile
studiului, care ofera o perspectiva
asupra modului in care puteti construi
si oferi o experienta In-Store mai capti-
vanta pentru clientii dvs.

Post-pandemie, consumatorii
prefera magazinele fizice

Clientii incep sa se bucure din nou de
experienta fizica la cumparaturi. Cifra
recentd din studiul Mood Media arata
ca 71% dintre consumatorii din intreaga
lume fac acum cumparéaturi in maga-
zine fizice la fel de des sau chiar mai
des decat inainte de pandemie. Peste 0
treime (38%) dintre consumatori se as-
teapta sa faca cumparaturi in magazine
fizice mai des decat acum doi ani.

De ce a crescut interesul pentru
magazinele fizice?

Potrivit studiului, 45% dintre consu-
matorii de la nivel global mentioneaza
.confortul achizitiilor instantanee”
drept motivul principal pentru care
aleg sa cumpere intr-un magazin fizic,
mai degrabé decat online. Mai simplu
spus, desi livrarea online este mai
usoara ca niciodats, satisfactia obtinu-
ta in magazine ramane foarte atractiva.
Studiul evidentiaza un alt motiv al prefe-
rintei pentru magazinele fizice: capacita-
tea de a vedea, atinge si simti produsele
inainte de a le cumpara. Pentru a profita
de acest avantaj, companiile trebuie

s& exploreze modalitati de a incuraja
clientii sa descopere, sa experimenteze
si sd interactioneze cu produsele.

Al treilea motiv cel mai citat pentru a
vizita din nou magazinele fizice este
placerea de a face cumparaturi cu
prietenii si familia. Implicatia pentru
retaileri este ca trebuie s creeze o
ambianta primitoare si placutd, care sa
transforme cumparaturile intr-o experi-
entd comuna.

Cumiii faceti pe clienti sa se simta
mai bine

Ambianta din magazine joacé un rol
important in dorinta consumatorilor de

a reveni. Crearea unui spatiu care sa
genereze dispozitii pozitive poate avea
efecte asupra atasamentului si loiali-
tatii de marca. 84% dintre cumparéatori
declara ca se vor intoarce in magazine-
le care au o atmosfera placuta.

Studiul Mood Media scoate in eviden-
ta cateva elemente ambientale care
pot genera efecte pozitive asupra
simturilor noastre: playlisturile si mu-
zica, parfumul ambiental, iluminatul si
vizualuri care atrag atentia.

Digitalizarea are beneficii
Consumatorii incep sa vada atat expe-
rienta de cumparare online, cat si cea
offline ca parte a aceleiasi calatorii de
cumpadrare. Cu niveluri mai ridicate de
confort in spatiul online, cumparéatorii se
asteapta la niveluri similare de tehnolo-
gizare digitala in magazinele fizice. 26%
dintre cumparatori spun ca un continut
digital interesant le influenteaza decizi-
ile de cumpérare iar 22% cumpara mai
mult ca urmare a acestui interes.

Concluzii

Oferiti-le clientilor ce le place cel mai
mult la cumparaturi. Expuneti pro-
dusele intr-un mod care incurajeaza
interactiunea si celebreaza experien-
tele comune. Permiteti cumparatorului
s4 ating4, s& simta, s& incerce si chiar
sd se joace cu produsele.

Asigurati-va ca luati in considerare
modul in care muzica, parfumul si
ecranele digitale pot crea o ambi-
antd mai emotionald si mai placuta.
Implementati solutii digitale care ofera
cumparatorilor mai multe informatii,
mai multe optiuni si mai multe modali-
tati de a plati rapid si usor.

Noul studiu Mood Media demonstrea-
z4 ca veti fi recompensati de clienti,
care vor cheltui mai mult si vor reveni
la magazinul dvs. Magazinele fizice
trebuie sa le ofere clientilor o experi-
enta placutd, primitoare, interactiva

si captivanta. Solutiile digitale Mood
Media sunt special concepute pentru
nevoile mediului de afaceri.

Studiul Mood Media poate fi accesat in intregime pe www.moodmedia.ro.
Puteti descarca studiul pentru a descoperi mai multe statistici, analize
detaliate si alte concluzii cheie din sondajul global.
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Actualitate

Inregistarea in baza de date
a SGR, disponibila pana la
28 februarie 2023

Anceput inregistrarea in baza de date a Sistemului
de Garantie-Returnare (SGR), etapa preliminara
intrarii in functiune a SGR, unul dintre cele mai
importante proiecte de economie circulara din
Romania. Astfel, toate societatile comerciale din
Romania care au calitatea de producatori, impor-
tatori sau comercianti de produse din categoriile
apa imbuteliatd, bauturi racoritoare, bere, cidru,
vin, bauturi spirtoase, in ambalaje de unica folo-
sinta din plastic, sticla sau aluminiu, cu dimen-
siuni intre 0,1 L si 3 litri, precum si companiile din
industria ospitalitatii ce comercializeaza aceste
produse, au obligatia legala sa se inregistreze
online pana pe data de 28 februarie 2023 in baza de
date a Sistemului de Garantie-Returnare, pe site-ul
companiei. Neinregistrarea in baza de date operata
de catre administratorul SGR atrage dupa sine o
amenda intre 20.000 si 40.000 lei.

Pehart va finaliza anul acesta
investitii de circa 20 mil. euro

Pehart Grup a extins creditul sindicalizat obtinut in
2020 la 78 de milioane de euro. Fondurile vor sustine
planul companiei de investitii in eficientizarea
energetica a echipamentelor, solutii pentru energie
verde si dezvoltarea de noi capacitati de productie
sivor suplimenta capitalul de lucru. Pehart Grup
intentioneaza sa investeasca in aceste trei directii
aproximativ 20 de milioane de euro, investitii ce vor
fi finalizate in 2023.

In prezent, Pehart functioneaza cu doua fabrici, la
Sebes si Dej, si produce 100.000 tone de hartie tissue
anual si are o capacitate de procesare de peste
75.000 tone. 70% din intreaga cantitate de produse
de uz casnic si industrial este vanduta in Romania.

cora extinde la nivel national
livrarea online

cora, prezenta in Romania cu un business
omnichannel care include 10 hypermarketuri,
platforma de e-commerce www.cora.ro, precum si

8 magazine de proximitate cora Urban, isi extinde
serviciul de livrare online la nivel national.

Orice persoanag, indiferent unde se afla in Romania,
poate comanda din magazinul online sau de pe
platformele partenerilor cora si primi comanda aca-
sa. Timpii de livrare variaza, in functie de distanta
si de volumul comenzii, intre 30 de minute - 48 de
ore. Exista posibilitatea alegerii intervalului orar

de livrare pentru comenzi din zone aflate in afara
oraselor in care cora este prezenta cu magazine.
Parteneriatele cu Glovo, tazz, FAN Courier si Bringo
raman in vigoare si vor capata noi valente, acope-
rind toate magazinele din grup si extinzandu-se si in
orase in care cora nu are magazine fizice.

Rk www.revistaprogresiv.ro raporteaza

Cele mai citite stiri

Exclusiv online

p Annabella, la un pas de pragul
de 100 de magazine dupa deschi-
derea unui nou magazin;

i Auchan deschide un nou
supermarket in lasi;

i Profi adauga 18 locatii noi si a
incheiat 2022 cu peste 270 de ma-
gazine deschise si modernizate;
iy Senic Gross&Market ia locul
Zanfir in Focsani. Cum arata
cash&carry-ul;
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Shopperii se intorc in
hypermarketuri in cautarea
preturilor mai mici

Romanii cumpara mai putin din
magazinele de proximitate si din
cele specializate (cu preturi mai
mari), preferand supermarketurile,
hypermarketurile si magazinele
de tip discounter, arata un studiu
realizat de McKinsey&Company Ro-
mania in luna noiembrie din 2022.
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Lidl, +43% furnizori locali de
fructe si legume in 2022

Lidl Romania a continuat sa sustina economia locala
prin cresterea cantitatii de produse romanesti la raft.
Astfel, volumul de fructe si legume romanesti achizi-
tionate de retailer a crescut in 2022 cu peste 8% fata
de anul financiar anterior, cantitatea totala depasind
129.098 de tone pe parcursul intregului an. Mai mult,
retailerul a crescut si numarul de furnizori si produ-
catori romani de fructe si legume cu 43% fata de anul
anterior, dar si numarul de furnizori de produse din
Romania pentru intreg sortimentul Lidl cu 5% in plus
in anul financiar 2021 fata de anul precedent.

Stiri interne

Romanii, buget redus pentru
alimente in 2022

Majoritatea romanilor au cheltuit mai putin pe
produse alimentare Tn 2022 si si-au redus economiile
si investitiile, arata Future Consumer Index realizat
de EY Romania. Contextul evenimentelor politice si
economice care au marcat anul 2022, cresterea pre-
turilor la energie si combustibili, care s-a suprapus
peste efectele economice ale anului pandemic (2020)
si incetinirea ritmului de crestere economica fata de
anii anteriori (2022 fata de 2021) ar fi putut determina
modificari partiale sau totale, fie pe segmente speci-
fice de consum, produse si servicii, fie in general.

Piata de comert digital a inregistrat un ritm mai lent de crestere in anul
2022, comparativ cu anii precedenti, insa, totodata, a devenit conside-
rabil mai competitiva, in contextul in care tot mai multe magazine sunt
create sau mutate in mediul virtual. Bringo, primul e-grocery online

din tara a adus noi imbunatatiri platformei si a ajuns la 6 milioane de

comenzi la finalul anului trecut.

Bringo a inceput anul 2022 prin introducerea optiunii de livrare rapida,
in 30 de minute. Pentru a ajunge la cat mai multi consumatori, in 2022,
Bringo a avut lansari in 23 de orase. In momentul actual, aplicatia poate

fi folosita in 44 de orase din tara.
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Viziuni de business I

2023, un mix Anul cresterilor Directiile Anul extinderii ,Reducerea ritmului
intre prudenta si din inovatie strategice spre orizonturilor investitiilor este
consolidare pentru care accelereaza pentru Aqua ultimul scenariu pe
Kaufland Roméania Carrefour Romania  Carpatica care il ludm in calcul”
»2023vafiunanin ,Estimam o atentie »,Ne-am propus ca ,Daca am transfera »<Adaptarea este
care complexitatea sporita asupra in termen de cinci toate cresterile de pret nu doar cheia
si provocarile se investitiilor in ani sa dublam de la furnizori catre succesului, ci si
vor pastra” detrimentul cheltuielilor” businessul” consumatori, nu am un imperativ al
mai fi competitivi” continuitatii”
Dupa provocarile ultimilor doi ani, generate Executivii a zece jucatori de top au detaliat pen-
de pandemia de COVID-19, 2022 a reprezentat tru Progresiv care au fost pietrele de incercare
0 noua lectie invatata de mediul de business ale anului trecut si cum au reusit sa aduca busi-
din Romania - cea a adaptibilitatii si rezilientei. nessurile la linia de finish. Tn acelasi timp, privesc
Planurile setate la nceput de 2022 au fost anu- atat cu prudenta, cat si cu optimism la 2023,
late de razboiul declansat de Rusia in Ucraina, daca luam in considerare bugetele de investitii
decizie care a provocat un efect de bulgare de anuntate si apetitul constant pentru lansarea de
zapada: criza energetica, scumpiri spectaculoa- inovatii in piata. Pentru ca, in final, doar acele
se ale combustibililor, inflatie. lar cireasa de pe afaceri care nu pun pe hold dezvoltarea vor ra-
tort a aparut pe final de an sub forma recesiunii. ~ mane in prima linie.
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2023, un mix intre prudenta si

consolidare pentru Kaufland Romania

Daca anul trecut a venit cu o premierd pentru strategia de expansiune a
Kaufland in Romania, in 2023 Marco Hoessl, Director General al
companiei pentru Romdnia si Republica Moldova, vorbeste despre un mix
intre prudentd si consolidare pentru securizarea businessului, in conditiile
in care inflatia si impredictibilitatea raman pe lista de provocdri.

De Alina Dragomir

upa ce 2021 a adus un plus de 7,2 miliarde
de lei in conturile marilor retele de maga-
zine, anul trecut a venit cu provocarea de
a livra cel putin cresteri similare. Si daca
discounterii par sa bifeze cu succes acest
obiectiv, pentru jucatorii care activeaza pe canalul de
hypermarket nu a fost o misiune tocmai usoara daca
avem in vedere faptul ca primele opt luni s-au tradus
printr-un avans de 5,8% in valoare si un declin de 4,9%
al volumelor, potrivit datelor GfK Consumer Panel. Cum
se vede insa 2022 prin ochii celui mai mare jucator din
acest canal? ,A fost un an foarte provocator. Premisele
erau optimiste, insa razboiul a adus o multime de pro-
vocari. Am reusit sa facem fata contextului, dar a fost
foarte solicitant. Concret, vorbim despre un rezultat
conform cu asteptarile, insa mixul care a sustinut evolu-
tia a fost diferit”, explica Marco Hoessl, Director General
Kaufland Romania si Republica Moldova.
Mai exact, pentru Kaufland Romania 2022 a fost un an
record din perspectiva expansiunii. ,Am incheiat anul
calendaristic cu 160 de magazine la nivel national, ceea
ce inseamna 13 locatii noi. Daca vorbim despre anul fi-
nanciar 2022 (n.r. 1 martie 2022 - 28 februarie 2023), vom
avea 16 hypermarketuri noi, ceea ce este o premiera. Nu
am deschis niciodata atat de multe magazine, dar aveam
nevoie de aceasta expansiune pentru a atrage clienti
noi. Cumparatorii isi doreau magazine Kaufland in pro-
ximitate, astfel ca, in urma cu cinci ani, am luat decizia
de a investi mai mult in expansiune si rezultatele nu au
intarziat sa apara. Daca, in general, 80% dintre cumpa-
ratori spun ca aleg sa nu-si faca cumparaturile dintr-un
hypermarket pentru ca nu este in proximitatea lor, acest
procent scade la 60% cand vorbim despre magazinele
Kaufland”, adauga executivul.

Strategia de crestere dincolo de expansiune
Dincolo de expansiune, pentru ca inflatia a fost elefan-

tul din camera, Kaufland si-a ajustat strategia comercia-
lain jurul preturilor. ,Pentru ca circa 24.000 de produse
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din portofoliul nostru sunt produse alimentare si 81%
dintre furnizori sunt din Romania, nu am fost afectati

in aceeasi masura ca ceilalti jucatori de problemele si
blocajele din supply chain. Insd am investit in preturi

si vorbim despre investitii cu sapte zerouri. Inflatia a
depasit anul trecut pragul de 15%, dar noi nu am putut
sa majoram preturile Tn acelasi ritm. In plus, costurile cu
energia ne-au afectat de la o zi la alta cu multe milioa-
ne si, din nou, nu am putut transpune aceste costuriin
pretul la raft”, adauga Marco Hoessl.

Astfel, retailerul a inghetat preturile la mii de produ-
se, a implementat Eticheta Galbena la peste 3.000 de
articole, Caruselul de Oferte - o campanie de vouchere
de reducere la parteneri externi - dar si actiunea de
cashback ,15% se intorc la tine in luna ianuarie” prin
care cumparatorii primesc inapoi luna aceasta, sub for-
ma de voucher, 15% din valoarea achizitiilor din diferite
categorii de produse. ,Cred ca cea mai importanta lectie
a anului 2022 a fost importanta apropierii de client si de
nevoile lui. Si anul trecut, in contextul puternic inflati-
onist, clientii au avut nevoie de preturi mai mici pentru
ca valoarea cosului de cumparaturi crestea de la 0 zi la
alta. Au fost categorii de produse unde pretul s-a dublat
si atunci am ales sa ne construim strategia pornind de
la nevoile clientului”, puncteaza executivul.

Pentru Kaufland, un rol important in atragerea de clienti
il reprezinta si focusul pe sustenabilitate, obiectivul
companiei fiind de a deveni un etalon la acest capitol si
de a convinge cat mai multi clienti sa colecteze separat
in vederea reciclarii. ,\Vreau ca magazinele noastre sa
fie prima destinatie pentru consumatori si atunci cand
vor sa protejeze mediul inconjurator. Am gandit actiuni
precum infrastructura in forma de Broscuta, am instalat
cosuri inteligente de sortare a deseurilor si, recent, am
lansat Recisacul, un concept unic pe piata locala pentru
ca le permite clientilor sa aduca in magazin cea mai
larga gama de deseuri pentru a fi reciclate. Ma refer la
tigai, cutii de conserve, ambalaje tetrapack etc. Si, pen-
tru a incuraja acest comportament, oferim vouchere de
reducere”, adauga Marco Hoessl.



Scaderea volumelor

Daca vorbim despre bilantul anului 2022, executivul
Kaufland spune ca merita mentionata si orientarea
clientilor catre marcile proprii. ,in Kaufland, produsele
marca proprie au avut o crestere cu doua cifre in 2022,
ajungand sa avem o pondere peste media canalului de
hypermarket. Clientii se orienteaza catre aceste pro-
duse, dar si spre branduri mai ieftine”, adauga Marco
Hoessl. Desi vizibil, downtradingul nu afecteaza insa
toate categoriile de produse. ,Clar, oamenii cumpara mai
putin din cauza preturilor in crestere si sunt clienti care
cumpara doar produsele de stricta necesitate pentru
a-si securiza bugetele, asa ca scaderile de volume sunt
mai evidente decat downtradingul pentru ca sunt cate-
gorii unde cumparatorii raman fideli brandurilor pe care
le consumau anterior si acest lucru se aplica mai degra-
ba categoriilor de produse alimentare”, mai puncteaza
executivul Kaufland.

Tn acest context, loializarea consumatorilor joaca un

rol tot mai important, iar Kaufland nu a neglijat acest
aspect. ,Parte din strategia noastra de fidelizare a
clientilor este si zona de delivery unde colaboram cu
Glovo si Tazz. Tn cifre insa, comenzile sunt echivalentul
unui hypermarket. Scopul nostru nu este sa orientam
clientii din offline catre online, ci doar sa oferim o solu-
tie pentru cumparatorii din magazinele fizice care vor o
achizitie de top up. Momentan, nu luam in calcul sa lan-
sam platforma proprie de livrare. in Germania avem deja
un marketplace si a fost lansat si pe pietele din Cehia
sau Slovacia. Ma astept sa lansam acest proiect si pe
piata locald, Insa nu avem un orizont de timp”, adauga
Marco Hoessl.

Viziuni de business

Prioritati pentru 2023

Desi inflatia si impredictibilitatea raman pe lista de pro-
vocari, Marco Hoessl alege sa priveasca si sa vorbeasca cu
optimism despre 2023. ,Nimeni nu stie cum arata viitorul.
Insa si daca va fi greu, vom gasi solutii creative si vom
incheia anul pe un trend ascendent. Costurile cu energia,
inflatia, costurile de transport tot mai mari, salariile pe care
trebuie sa le majoram, toate acestea sunt provocari cu care
industria se confrunta, dar pentru care vom gasi solutii.”
Astfel, investitiile raman pe lista, iar bugetul ramane la
acelasi nivel cu anul 2022. Cat despre zonele care vor ab-
sorbi mare parte din buget, expansiunea, sustenabilita-
tea si sortimentatia, dar si parteneriatele cu producatorii
locali sunt pe lista de prioritati. Jnanul financiar 2023
vom avea 10 magazine noi, in contextul in care costurile
au crescut cu 30-40%. Este o perioada mai dificila din
cauza ratelor de dobanda, a cresterilor preturilor la ma-
terialele de constructie, insa nu vrem sa oprim expan-
siunea in primul rand pentru ca nu ar fi corect fata de
partenerii nostri. Trebuie sa fim aproape de partenerii
nostri de business. Daca ne gandim doar la noi, in cativa
ani pierdem tot ce am construit. Deci oprirea investitiilor
nu este o solutie, asa ca obiectivul nostru de a atinge
200 de magazine in Romania si Republica Moldova pana
n 2025 ramane in picioare”, adauga Marco Hoessl.

Tn paralel cu expansiunea, retailerul investeste in remo-
delarea magazinelor existente, digitalizare si sustenabi-
litate. ,Ne propunem instalarea de panouri fotovoltaice

si extinderea implementarii caselor de marcat express si
serviciului K-scan care are o rata mare de utilizare - 80%
dintre clientii care au folosit acest serviciu l-au refolosit”,
concluzioneaza executivul. g
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Anul cresterilor

din inovatie

Daca 2022 a fost o cursd contracronometru
pentru Grup Lactalis Romania, la o primad
vedere, 2023 va continua lista anilor plini de
provocari. Cu toate acestea, producdtorul
francez a crescut raddcini in Romdnia pentru cd
piata locald are un potential mare de crestere,
iar investitiile de ordinul zecilor de milioane de
euro din ultimii ani deschid ugile Lactalis
pentru a deveni un pol productiv in regiune. In
plus, dincolo de cresterea exporturilor, inovatia
va juca un rol cheie in mixul de crestere, sustine
Giampaolo Manzonetto in ultimul interviu
acordat presei de business inainte de retragerea
de la conducerea companiei. De Alina Dragomir

2022 a fost cu siguranta un an greu, cu multiple
provocari la nivelul pietei FMCG, iar industria
de lactate nu a facut exceptie. Cum ati descrie
anul 2022?

2022 a fost un an plin de provocari in care s-au acumulat o
multime de crize una peste alta. Nicio luna nu a semanat
cu cele care au trecut sau au urmat. Provocari au venit

nu numai din frontul inflatiei si cresterilor de costuri, dar
si din indisponibilitatea materiei prime, a ambalajelor, a
fortei de munca etc. Forecasting process si forecasting
accuracy au fost cuvintele-cheie care ne-au caracterizat
businessul pe intreg anul 2022. Nu ne asteptam la un an
atat de greu si chiar daca am reusit sa avem o viziune
despre ce va urma din ce in ce mai clara si aproape de rea-
litate, inflatia ne-a afectat destul de mult afacerile. Inflatia
industriald (cresterea costurilor la materii prime, ambalaje,
energie, combustibil, forta de munca, costuri logistice etc.)
e mai mult decat dublu fata de inflatia oficiala din cauza
faptului ca nu a fost posibil sa o compensam in intregime
prin maririle de preturi la produsele noastre. Asta inseam-
na ca atat noi, cat si retailerii ne-am redus marjele de
profit pentru ca am incercat si incercam sa gestionam cat
mai echilibrat provocarile legate de cresterea preturilor
produselor ca sa nu influentam negativ consumul in piata.

Ce a marcat din punctul dvs. de vedere piata de
lactate si cum a evoluat businessul Lactalis prin
comparatie cu piata?

Primele sase luni ale anului 2022 au fost caracterizate de o
scumpire constanta de preturi la raft si, in consecinta, a
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avut loc o usoara diminuare a cosului de cumparaturi in
volum pe segmentul de lactate. Din vara anului trecut,
peste criza economica s-a suprapus criza climatica. Din
cauza secetei si a reducerii numarului de animale la ferme
ca urmare a inflatiei, la cresterea pretului laptelui crud
s-a adaugat si lipsa cronica de materie prima. Aceasta

a dus la o crestere si mai accentuata a pretului laptelui
materie prima, dar si la lipsa laptelui, indiferent de pretul
pe care procestorul l-a oferit.

Ca o referinta oficiala, in iulie 2022 cotatia oficiala pentru
lapte spot era cu 60% mai mare decat in iulie 2021. Acum
pretul laptelui crud este inca foarte sus si eu ma astept
in continuare la cresteri. Daca ne referim la cifre, in 2022,
piata totala de lactate a fost in scadere in volum (-5%),
dar a inregistrat o crestere double digit in valoare (+19%).
Cat despre evolutia businessului, lipsa materiei prime a
afectat toti producatorii, dar, analizand datele din piata,
noi am performat mai bine decat competitorii nostri

si am reusit sa ne majoram cota de piata. A fost un an
greu, de asezare a businessului, dar daca privim dincolo
de inflatie, rezultatul economic nu este pe plus.

Sunt totusi categorii care au ramas pe

un trend ascendent?

La nivel de cifra de afaceri, toate categoriile au perfor-
mat mai bine decat previziunile noastre. in termeni de
volume, cresteri double digit am inregistrat pe categoria
de lapte proaspat cu brandul Zuzu siin categoria de lap-
te UHT cu brandurile LaDorna si Fulga. Am mai crescut

si pe segmentul chilled dairy, in subcategoriile iaurt si
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iaurt de baut. Tn afara pietei de lactate, o alta categorie
in care am performat peste asteptdrile noastre este cea
a sucurilor naturale din fructe, prin brandul Santal, care
a inregistrat o evolutie double digit datorita inovatiilor
lansate la sfarsitul anului 2021. De partea cealalta, din
cauza cresterii mari a pretului laptelui materie prima,
categoriile cu continut de grasime mare, adica untul si
smantana, au performat sub asteptarile noastre, cu o
scadere de 7-8%, pentru ca si majorarea de pret la raft a
fost mai mare, iar asta a dus la o scadere a consumului
acestor produse. Si categoria de branzeturi a avut de
suferit in 2022, dar noi am performat bine in categoria
de branza de burduf cu brandurile Covalact si Raraul,
dar siin categoriile branza topita si hard cheese, unde
am avut lansari de game noi sub brandul President.

Ce rol a jucat inovatia in ecuatia de crestere?
Ritmul de lansare a inovatiilor a incetinit incepand cu
2020, primul an de pandemie, si asta pentru ca a lipsit
partea de contact cu consumatorul. Noi am continuat
insa sa dezvoltam produse noi si 2022 nu a facut ex-
ceptie. La inceputul anului trecut am preluat si integrat
in distributia directa brandul Leerdammer, am lansat o
gama completa de branzeturi sub brandul President si o
gama completa de branza topita si am lansat urda sub
brandul Covalact. In segmentul de lapte am extins porto-
foliul prin lansarea Zuzu Barista si am relansat LaDorna
intr-un ambalaj nou, am dezvoltat portofoliul de lactate
BIO Covalact, iar in piata de sucuri naturale am lansat
gama de nectaruri Santal fara zahar adaugat - Dulce din
natura - si am lansat sortimentul cu banana in gama de
nectaruri. in plus, avem multe produse care sunt gata de
lansare, unele dintre ele fiind programate pentru Q1.

Daca privim partea mai putin plina a paharului,
care a fost ,,inamicul” numarul 1 pentru
businessul Lactalis in 2022?

Inamicul principal a fost inflatia, dar nu numai inflatia,
civiteza cu care inflatia a intrat in businessul nostru.

A fost o cursa contracronometru, care a lasat foarte
putin loc pentru organizarea activitatilor de marketing
si de trade marketing cum eram obisnuiti sa facem pana
acum si, de asemenea, a lasat putin loc departamen-
telor de vanzari si de marketing ca sa se focalizeze pe
executie si pe pozitionarea produselor noi.

Cu ce asteptari plecati la drum in 2023 si cum arata
lista de prioritati pentru Lactalis in Romania?

Nu va fi un an usor si cred ca ne putem raporta la doua
momente. Primul semestru va fi tensionat exact cum a
fost 2022. Inflatia nu da semne de revenire si trebuie sa
ne obisnuim cu aceasta volatilitate foarte mare de pre-
turi si de volume de consum. Va fi un prim semestru cu
volume in scadere si cu orientarea consumatorului catre
produse mai ieftine. Speranta este ca, odata cu vara
2023, cand cantitatea disponibila de lapte materie prima
va creste, costurile vor cobori, lasand loc mai multor
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activitati de promotii, marketing, trade marketing. Nici
pentru piata de sucuri nu vom sta mai bine pentru ca
pretul fructelor s-a majorat considerabil, pretul zaha-
rului s-a dublat, iar de la 1ianuarie avem o cota de TVA
majorata la 19% pentru o parte din portofoliu, ceea ce
se va traduce prin volume mai mici. In ciuda contextului,
pentru Grupul Lactalis Romania prioritatile nu se vor
schimba: continuarea investitiilor, lansari de produse noi
si cresterea exportului. Sper sa ne intoarcem la crestere
prin inovatii pentru ca sunt o modalitate sanatoasa de
crestere pentru noi, dar aduc beneficii si consumatorilor.
Noi punem pariu ca inovatia va conta, pentru Lactalis
inovatia va reprezenta un pilon de crestere.

Daca ne oprim la investitii, care este bugetul
pentru anul acesta?

Investitiile de anul acesta, dar si cele din 2022 fac parte
dintr-un plan stabilit pe termen mediu si lung. In ciuda cri-
zei economice noi nu am amanat investitiile si am alocat
anul trecut peste zece milioane de euro in automatizarea
liniilor de productie, ambalare, cresterea capacitatilor de
stocare, in special la Oiejdea, cea mai mare fabrica roma-
neasca a grupului. Investitii importante au fost directio-
nate si in segmentele de suport, cum sunt logistica si IT.
Proiecte noi suntin desfasurare in prezent si in fabrica din
Campulung Moldovenesc pentru imbunatatirea calitatii
produselor si cresterea productivitatii si un proiect nou va
incepe in curand la Oiejdea. Cat despre valoarea investitii-
lor, bugetul va depasi zece milioane de euro.

Ce oportunitati vedeti pe plan local pentru 2023,
dar si dincolo de acest orizont?

Grupul Lactalis a intrat in Romania prin repetate achizitii
si a investit an de an in cresterea capacitatilor de produc-
tie, in cresterea capacitatilor de stocare si distributie, in
controlul calitatii, in automatizare etc. Am crescut radacini
in Romania pentru ca Grupul crede mult in potentialul din
Romania si nu numai. Cresterea capacitatilor de productie
locale ne deschide usile pentru a deveni un pol produc-
tiv important pentru toata regiunea. Avem deja produse
fabricate in Romania care se exporta din Caraibe pana

in Coreea si Japonia si avem multe proiecte deschise
pentru tarile din Europa si nu numai. Ca si cifra de afaceri,
Romania este in acest moment pe locul sase la nivel
european pentru Lactalis, dar fabrica din Qiejdea e intre
primele zece fabrici din lume ca volume procesate.

Ce pondere au exporturile in total vanzari

si care sunt planurile pe termen mediu?

Suntem lider de piata in Romania, asa ca in momentul de
fata majoritatea productiei se adreseaza pietei locale, dar
exportul joaca un rol din ce in ce mai important in busi-
nessul local. Volumele exportate in 2022 sunt considera-
bil mai mari prin comparatie cu anul precedent (+60%),
darinca au o pondere de single digit in total business.
Targetul este ca intr-un orizont de 3-5 ani sa avem o pon-
dere de double digit intre export si piata locala.pm
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Directiile strategice spre care

accelereaza Carrefour Romania

Dupa ce lectia lui 2022 s-a rezumat la trei cuvinte — anticipare, flexibilitate si
agilitate — anul acesta va aduce pentru Carrefour Romdnia provocarea de a
construi o relatie win-win-win cat mai solidd intre retailer, producdtor si
consumator. Iar atributele care vor sta la baza vor fi private label, expansiune
si local, a detaliat Julien Munch, CEO al companiei. De Alina Stan

Am incheiat un an 2022 plin de obstacole.

Daca ar fi sa caracterizati acest an, care ar fi
cuvintele-cheie pe care le-ati alege?

Tmi vin Tn minte trei cuvinte. Primul este legat de gradul
de anticipare. Intr-un asemenea context este important
sa poti anticipa si suntem intr-o industrie in perma-
nentd schimbare. In mod clar, 2022 a fost un an in care

a fost obligatoriu sa poti gandi in termeni de risc si
oportunitate. Un al doilea cuvant la care pot face referi-
re este flexibilitatea. In primul trimestru al anului eram
inca sub influenta restrictiilor COVID-19, sperand cu totii
la noul normal, insa am fost nevoiti sa ne confruntam cu
un nou context geopolitic. Nu in ultimul rand, agilita-
tea a trebuit sa fie foarte intensa. Faptul ca suntem o
companie omnichannel, cu diferite formate de magazine,
ne-a ajutat sa fim agili. Cand esti intr-un context dificil
este foarte important sa iti pastrezi deschiderea spre
inovatie, sa nu te opresti.

Cum s-au reflectat aceste cuvinte-cheie in
rezultatele financiare ale Grupului Carrefour
Roménia pentru 2022?

Tn trimestrul al treilea din 2022, Romania a inregistrat a
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doua cea mai mare crestere a vanzarilor din cadrul gru-

pului la nivel european, cu un avans de 8,8%. Am menti-
nut ritmul sanatos de crestere si trimestrul al patrulea a
fost unul interesant.

La o privire generala, care au fost motoarele de
crestere pentru companie anul trecut?

Tn primul rand, ne-am concentrat pe marca privata,
pentru ca acest tip de produse a fost foarte cautat de
consumatori. Faptul ca am investit in ultimii 2-3 ani in
private label ne-a ajutat foarte mult in 2022. Tn ulti-

mii doi ani am lansat peste 850 de SKU-uri de marca
privata. Ce e mai important este ca 80% din vanzarile
de marca privata sunt sustinute de producatori romani.
Si, nu in ultimul rand, am investit pe termen lungin asi-
gurarea unui bun raport pret-calitate si intr-o strategie
promotionala buna. In fiecare saptamana avem 100 de
produse alese pentru promotie si din acestea avem
articole care au cel mai bun pret din piata, in cadrul
campaniei Top 100 produse HIT. Sau initiativa ,Bonul

de weekend” prin care, in fiecare weekend, in patru
categorii alese clientii pot beneficia de reduceri de 20%
a preturilor. Am lansat noi cooperative sub brandul



Gradina Noastra - Varasti, Zarand, Tnsuré;ei, Brezoaele.
Un alt factor a fost expansiunea. La finalul anului 2022
am atins pragul de 400 de magazine la nivel national, in
toate formatele.

Ce provocari s-au transformat in oportunitati
pentru Carrefour in 2022?

Provocarile reprezinta intr-adevar oportunitati. Trebuie
sa fim proactivi, sa nu asteptam sa pierdem aceste
oportunitati. O astfel de provocare pe care am transfor-
mat-o in 2022 in oportunitate a fost lantul de distributie.
Livrarile au fost mai dificile, partea logistica a fost sub
presiune ca urmare a contextului geopolitic. Asta ne-a
determinat sa ne orientam spre alti furnizori, sa gasim
alternative in special in Europa. Am lucrat mult si cu
furnizori locali. Un alt aspect a fost criza energetica.

Am adus abordarea de acasa in spatiile de lucru. Am
stins lumina atunci cand nu aveam nevoie de ea, am
redus caldura in magazine, am inchis logo-ul luminos

al Carrefour pe timp de noapte. Nu am redus programul
magazinelor pentru ca am vrut sa ramanem disponibili
clientilor nostri.

Care au fost cele mai dinamice formate si cum

a aratat strategia de expansiune pentru fiecare
format in parte?

n 2001, cand am intrat pe piata din Romania, am deschis
un hypermarket, iar acest format va ramane nucleul
businessului nostru. Vom investi in continuare, in 2023,
in acest format si vom deschide magazine. Proximitatea
este viitorul si aici ma gandesc la formatele Express si
Market. Este important sa fii cat mai aproape de consu-
mator. lar Supeco este un raspuns bun la contextul pe
care il traversam. Este un concept simplu care promite
cel mai scazut pret la mii de produse. Avem 29 de maga-
zine, imi place acest concept si cred ca are un cuvant de
spus pe piata locala. Sa nu uitam de online, in 2022 am
lansat un parteneriat cu Glovo, pe langa parteneriatul
cu Bringo. Vrem sa fim acolo unde este consumatorul si
atunci cand are nevoie de un anumit produs.

Doua dintre trendurile in consum care s-au
mentinut si in 2022 au fost local si bio. Cat

de usor este sa incheiati noi parteneriate cu
producatori locali?

Nu este o misiune usoara sa gasesti si sa sustii pro-
ducatorii locali. Este o investitie pe termen lung si nu
tine doar de bani. Ne intalnim cu acesti oameni, ne
asiguram ca putem oferi impreuna produse calitative
consumatorilor nostri. Este vorba de o relatie bazata
in primul rand pe incredere. Planificam lucrurile pe
termen lung pentru o relatie win-win-win, adica pentru
noi ca retailer, pentru producatori si pentru consu-
matori. Pot aminti aici si programul ,Crestem Romania
Bio”, unde avem pana in 20 de fermieri bio sau in
conversie spre bio. Lucram in acest moment cu 1.300
de producatori locali, 700 dintre ei fiind producatori
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de legume si fructe. Magazinele noastre reprezinta
practic platforma dintre producatorii ultralocali
si consumatori.

Cum v-ati adaptat strategia in contextul
valurilor de scumpiri si a inflatiei galopante?
Am incercat sa actionam ca o zona-tampon. Am acoperit
noi o parte din costurile cauzate de inflatie, am incercat
sa limitam cat mai mult impactul asupra consumatori-
lor. Avand un focus mai mare pe private label, am putut
controla mai bine preturile. Strategia promotionala a
ajutat la sustinerea puterii de cumparare. Inflatia va fi
prezenta si in 2023. lar dezvoltarea unui format precum
Supeco va cantari greu in alegerea consumatorilor. 2022
a fost un an cu o crestere de doua cifre pentru Supeco,
iar ritmul de crestere se va mentine.

Recent, Grupul Carrefour si-a anuntat directiile
strategice la nivel mondial. Cum se va alinia
Carrefour Roméania pentru a le indeplini?

Vrem sa oferim acces tuturor consumatorilor la produ-
se sanatoase. In Romania suntem foarte dinamici sub
acest aspect. Pand in 2026, ambitia la nivel de grup
este ca unul din doua produse vandute sa fie marca
privata. Ori, cand noi reusim in Romania sa lansam

in fiecare an 400-500 de produse private label, cred
ca suntem aproape de acest obiectiv. Ideea este de

a accelera in aceasta directie. In paralel, trebuie sa
incercam sa fim mai digitali, atat pentru consumatori,
cat si ca organizatie. Vom dezvolta intern procese
digitale cat mai eficiente.

De unde credeti ca vor veni cele mai mari
presiuni in 2023 si cum intentionati sa
securizati businessul?

Nu sunt sigur ca vom avea un an foarte diferit de 2022.
Provocarile vor ramane, sub presiune se va afla din

nou supply chain-ul. Cresterea costurilor cu energia va
continua sa impacteze profund nu doar consumatorul, ci
si industria la modul general. Avem planuri de investitii
pentru a tine sub control costurile cu energia, analizam
chiar si varianta panourilor fotovoltaice. La nivel de grup
vrem ca pana in 2040 sa avem zero emisii de gaz, deci
trebuie sa gasim solutii pentru a reduce amprenta de
carbon. Vreau sa gestionam cat mai bine provocarea
inflatiei si cea care tine de clima.

Care a fost lectia lui 2022 si cu ce invataminte
credeti ca va veni anul acesta?

Anul trecut speram ca, dupa COVID-19, totul va reve-

ni la normal. Lectia lui 2022 a fost ca in fiecare an ne
asteapta lucruri diferite si noi trebuie sa fim pregatiti.
Pentru 2023 nu pot citi intr-un glob de cristal, dar sunt
un tip optimist si, chiar daca va fi un nou an provocator,
ca retailer vom gasi solutii pentru a creste si pentru a
mentine echipa unita. Deci provocari, dar si o doza de
optimism la pachet. g
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Anul extinderii orizonturilor

pentru Aqua Carpatica

Dupd un an dinamic pentru Carpathian Springs, marcat de intrarea
gigantului PepsiCo in actionariatul companiei, 2023 seteazd un ritm mult
mai alert pentru expansiunea internationald a brandului Aqua Carpatica.
Tinta este triplarea ponderii exporturilor in totalul businessului si
abordarea unor piete importante precum SUA, Polonia sau Arabia Sauditd.

De Alina Stan

Sy, N luna august a anului trecut Jean Valvis aseza
Aqua Carpatica pe prima pagina a publicatiilor de
business prin acordul strategic semnat cu gigantul
PepsiCo, prin care compania cu vanzari de peste 70
de miliarde de euro anual intra in posesia a 20% din

actiunile Carpathian Springs. A fost rezultatul unor nego-

cieri demarate in luna mai 2020, Jean Valvis propunand la
momentul respectiv doua conditii pentru demararea dis-
cutiilor: pastrarea statutului de actionar majoritar si pla-
sarea Aqua Carpatica in portofoliul de branduri premium
ale PepsiCo. ,Deja putem observa impactul tranzactiei cu

PepsiCo, mai ales ca in sectorul HoReCa ei au o prezenta

consolidata. Tn unele cazuri inregistram cresteri chiar si de

150% pana la 300%. In retail crestem normal, cu un ritm

de 14-16%. Evolutia este ceva linear, constant pentru Aqua

Carpatica. Brandul isi consolideaza o perspectiva foarte

promitatoare si sustenabila. Aqua Carpatica este chiar un

ambasador al produselor premium din Romania”, a spus

Jean Valvis, Presedintele - Director General al grupului de

firme Valvis Holding si Carpathian Springs.

Daca in prezent vanzarile inregistrate de brandul

Aqua Carpatica aduc anual in contul producatorului

Carpathian Springs circa 90 de milioane de euro, tran-

zactia cu PepsiCo va mari ritmul de dezvoltare in urma-

torii cinci ani, iar ponderea exporturilor va urca la o tre-
ime din cifra de afaceri. Lansat in 2010, Aqua Carpatica
devenea, dupa patru ani, cel mai bine vandut brand de
apa minerala plata din Romania. Doi ani mai tarziu, in

2016, a fost listat pe 16 piete externe, acesta fiind si mo-

mentul in care brandul depasea pragul de vanzari de 40

de milioane de euro. Dupa acesti primi pasi in directia

exporturilor, ritmul de crestere a fost unul vertiginos,
evolutie care a atras dupa sine o majorare de patru ori

a capacitatii de imbuteliere. Aceasta miscare a permis

companiei sa sustina atat piata interna — unde vanzarile

cresteau double digit - cat si exporturile in Statele Unite
ale Americii, Marea Britanie, UAE, China, Japonia, Israel,

Germania, Australia, Spania si Rusia.

,Ce urmeaza pentru Aqua Carpatica este parte a tran-

zactiei. Exista o lista de prioritati cu tarile in care ne vom

lansa, diversificarea ambalajelor, crearea noilor categorii
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de produse. Este vorba de un business plan pe cinci ani
aprobat. Mizam pe un portofoliu foarte diversificat de
produse, pentru toate gusturile si toate profilurile de
consumatori”, a precizat fondatorul Aqua Carpatica.

In prezent, fabrica Aqua Carpatica din Vatra Dornei are o
capacitate maxima de 500-550 de milioane de litri anual,
vanzarile situandu-se momentan in jurul a 400 de milioa-
ne de litri. Pentru a sustine insa dezvoltarea accelerata la
export, planurile vizeaza constructia unei a doua unitati
de productie, ale carei lucrari vor incepe in acest an.
Vorbim de o investitie de pana la 15 milioane de euro, pen-
tru un ritm de crestere al vanzarilor de peste 20% anual.
,In acest moment, exporturile reprezinta undeva la 10%,
dar acest procent se va schimba. Avem proiecte pentru
SUA, Polonia, Dubai si Arabia Saudita. Aceste tari vor can-
tari mult in ponderea exporturilor. Si bineinteles ca vom
continua sa cautam noi izvoare”, a adaugat Jean Valvis.
Anul trecut a mai marcat o miscare interesanta pentru
Aqua Carpatica, prin extensia de brand Aqua Carpatica
Flavours, un proiect la care echipa a lucrat peste zece
luni. Noile produse sunt listate deja in magazinele
Auchan, cora si Mega Image, iar pana la finalul acestei luni
brandul Aqua Carpatica Flavours va putea fi gasit in toate
retelele de retail modern, inclusiv in discounterul Lidl.

Si, daca in acest moment Jean Valvis se declara multu-
mit de evolutia vanzarilor pe plan local, principala sa
preocupare este legata de strategia internationala pen-
tru brandul Aqua Carpatica. ,Orizontul meu este unul
international acum, nu mai este doar local. Problema
mea este cu ce propunere la nivel de strategie de co-
municare si de valori venim pentru societatile dezvol-
tate, unde, din lipsa apelor curate, exista o ignoranta

a consumatorilor. Un cetatean din SUA sau din Anglia,
care de copil este obisnuit cu apele procesate, nu stie
cum ar trebui sa se simta o apa curata la nivel de gust.
Ei sunt obisnuiti cu ape fade sau cu gust ciudat si cred
ca asa este normal. Nu ma confrunt acum cu proble-
mele pietei interne. Piata interna creste cu aproximativ
7% anual, avem o crestere sanatoasa. Tns&, atunci cand
vrei sa concurezi cu niste giganti, cu multe zeci de ani
de comunicare si marketing, asa cum sunt Evian, Perrier,



Pellegrino, chiar este un efort intelectual. Este nevoie
de o noua dovada de creativitate si de mesaj sarmant
pentru a face aceasta tranzitie de la «fara gust» la
«gust aparte» pentru consumator. Apare intrebarea cum
te adresezi oamenilor care nu au experimentat ceva mai
bun. Este o adevarata provocare. Si este faza mea actu-
ala in vederea unui export masiv spre SUA, unde avem o
piata de ape procesate”, a explicat Jean Valvis.

Provocari transformate in oportunitati

Compania Carpathian Springs incheia 2021 cu o cifra de
afaceri de 333 milioane lei (68 milioane euro), in cres-
tere cu 20% fata de 2020, respectiv un profit net mai
mare cu 14%, de 47 milioane lei (circa 10 milioane euro).
Tn schimb, contextul inflationist si multiplele provocari
generate de razboiul din Ucraina isi vor pune amprenta
asupra profitabilitatii companiei.

Jntr-un context cu o inflatie foarte puternica, am hotarat
sa preluam noi aceste costuri si sa nu le punem pe
umerii consumatorilor. Am absorbit partea importanta a
cresterilor de costuri. Cresterile pot aparea peste noapte,
insa, foarte constient, am influentat profitabilitatea
pentru a nu pune povara pe umerii consumatorilor nostri
fideli, cei care, de peste 12 ani ne asigura cresteri ale
vanzarilor intre 16 si 24% anual. Faptul ca avem succes nu
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inseamna ca nu ne doare aceasta situatie, care este una
iesita de sub controlul celor care fac planificarea macro-
economica. Insa noi gestionam aceasta situatie, suntem
la volan si mergem inainte”, a adaugat Jean Valvis. Desi
contextul nu este unul favorabil mediului de business,
compania nu a pus pe hold investitiile, toate proiectele
fiind realizate dupa criteriul necesitatii si utilitatii pentru
consumatori. ,Nu am facut niciodata lucrurile pentru ca
suntin trend sau la un nivel superficial. Am facut produ-
se de baza pentru consumatori — apa, lapte, agricultura
ecologica, vinuri - si traim cu speranta ca trecem printr-o
faza tranzitorie. Deja o parte din costurile de transport
maritim incep sa isi revina la normal. Cand un container
de 5.000 de euro devine unul de 15.000 de euro este o
catastrofa, pentru ca valoarea sa nu este de 15.000", a
punctat omul de afaceri.

Astfel, un sfert din profitul Carpathian Springs a fost
,inghitit” in 2022 de costurile in crestere pentru ambala-
jele PET, gaze, energie electrica si transport.

Niciun an fara o lectie invatata

Desi are peste 30 de ani de experienta antreprenoriala
in Romania, Jean Valvis recunoaste cu franchete ca abia
recent a invatat sa delege din sarcinile profesionale. ,Nu
am luat nicio decizie financiara care sa ma coste. O gre-
seala este, poate, ca fac prea multe. Si, daca din punct
de vedere spiritual ma simtinca la 35 de ani, totusi am
30 de ani de profesie in Romania. Si, cand te diversi-

fici atat de mult, este greu sa gestionezi atat de multe
proiecte. Am inceput sa deleg, fiii mei se ocupa de doua
zone din business. A venit sa ne ajute cu experienta sa
si Vassilis Stavrou, fostul CEO al Mega Image in Romania,
si, cu aportul Pepsi, vom reusi sa ne transformam
intr-un nucleu antreprenorial, fara sa ne pierdem insa
creativitatea si spontaneitatea”, a explicat Jean Valvis.
Nu renunta insa la ambitia de a promova apele minerale
din Romania ca un vector al imaginii de tara, ca o ca-
racteristica, dupa modelul scotienilor care au whisky-ul,
grecii care mizeaza pe uleiul de masline si branza feta
sau elvetienii cu industria ceasurilor. ,Viitorul va dovedi
daca insistenta mea pentru a cuceri planeta cu apele
minerale a fost o alegere buna sau nu. Romania chiar
este patria apelor minerale, nu mai exista alta tara

care sa aiba o asemenea mostenire si 0 abundenta de
izvoare n lume si trebuie sa realizam care este efortul
de comunicare al acestui adevar. De exemplu, concuren-
tii mei francezi au o istorie de 100 de ani in promovarea
brandurilor lor, iar noi trebuie sa alergam acum pentru a
castiga din teren”, a adaugat omul de afaceri.

Aceasta ,cursa” trebuie sa tina insa cont de tendintele
din piata, care sunt corelate cu schimbarile climatice,

cu eforturile de a convinge consumatorii despre cat de
important este sa reciclezi. ,Noi, ca producatori, trebuie
sa raspundem acestor trenduri. Suntem obligati sa ne
dezvoltam respectand resursele pe care le folosim”, a
conchis Jean Valvis. g
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sReducerea ritmului investitiilor este
ultimul scenariu pe care il luam in calcul”

Pentru dezvoltarea pe termen lung a businessului, PENNY pune
accentul pe sortimentatie pentru atragerea de noi clienti si pe madsuri
de sustenabilitate pentru a tine sub control costurile operationale. Cu
un miliard de euro la dispozitie pentru investitii in urmdtorii sase ani,
Daniel Gross, CEO PENNY Romania, spune cd va continua dezvoltarea
parteneriatelor cu furnizorii locali si extinderea retelei de magazine
pand la pragul de 600 de unitdti comerciale. De Simona Popa

entru PENNY Romania, 2022 a reprezentat
primul an din istorie in care a inaugurat peste
30 de unitati comerciale, deschise in locali-
tati cu un catchment area de 15.000 locuitori,
cu un design complet nou si sustenabile din
punctul de vedere al constructiei si echipamentelor frigo-
rifice. 2022 a fost un an special pentru noi si cu siguran-
ta unul foarte bun. Am deschis 36 de magazine, am atras
un numar mai mare de clienti, ceea ce a dus la un avans
high double digit al businessului. Desi poate parea ca
mare parte din crestere a venit din expansiune, aproape
jumatate dintre locatiile noi au fost inaugurate in decem-
brie, astfel ca impactul va fi vizibil anul acesta. Cresterea
vine majoritar din extinderea bazei de clienti, dar si din
inflatie”, explica Daniel Gross, CEO PENNY Romania.

Si pentru ca vorbim despre cresteri, daca privim putin
n spate, ultimii 5-6 ani au fost unii de crestere pentru
segmentul de discount, tendinta mai accentuata ince-
pand cu 2020. Clientii sunt atrasi de politica de pret, de
proximitate si, nu n ultimul rand, de gama de produse
disponibila la raft. Tn acest sens, PENNY a investit con-
stant in parteneriatele cu furnizorii locali, peste 85% din
totalul cifrei de afaceri Tn 2022 provenind de la acestia.
Tn total, compania colaboreaza cu peste 600 de produ-
catori locali si regionali de produse proaspete.

,Avem in plan sa dezvoltam in continuare colaborarea
stransa cu producatorii locali si regionali si suntem pe
calea cea buna pentru a ne alinia sortimentul de marci
private la obiectivul TripluRO, prin care ne propunem ca,
panain 2023, 60% din sortiment sa fie produs, procesat
si sa aiba ingredientul principal din Romania. Strategia
generala a companiei acorda o mare atentie principiilor
TripluRO, deoarece consideram ca este singura modali-
tate prin care putem fi mai aproape de clientii nostri si
putem avea un impact pozitiv asupra mediului si comu-
nitatilor locale”, declara executivul.

24 | lanuarie 2023

»Romanesc si competitiv”

Mare parte din consumul alimentar din Romania este
asigurat din import, desi suntem a sasea cea mai mare
suprafata agricola la nivel european. Cerealele acopera
mai mult de jumatate din suprafata agricola, cereale
care pleaca la export si astfel prea putine raman pe
plan local pentru procesare.

Jn anumite situatii, unele tari ofera subventii care permit
productia mai ieftina. Subventii sunt acordate si la noi,
dar nu dupa un plan concret, asa ca ajung in domenii
unde se creeaza supraproductie”, explica Daniel Gross.
Pentru a schimba aceasta situatie, PENNY impreuna cu
Academia de Studii Economice au analizat 100 de opor-
tunitati de dezvoltare a unor afaceri locale din industrii
precum agricultura, ambalajele sau produsele cosmetice
pentru a gasi solutii care vor putea oferi romanilor, intr-un
viitor cat mai apropiat, produse 100% romanesti, care sa
se alinieze obiectivului TripluRO (3RO) asumat de retailer.
,Sortimentul este principalul motiv pentru care ne aleg
clientii. De aceea este foarte important pentru noi sa
avem produse TripluRO la raft, concept pe care noi nu
[-am comunicat clientilor pentru ca nu vrem sa inducem
pe nimeni in eroare. nainte sa comunicdm cu TripluRO
pe eticheta facem o validare pentru fiecare SKU in parte
cu furnizorii pentru ca ei au trasabilitate in lantul lor de
aprovizionare, stiu aceste detalii mult mai bine decat
noi”, explica Daniel Gross.

Pentru a valida un produs ca fiind TripluRO (3R0), ingredi-
entul principal trebuie sa fie din Romania, iar procesarea
si ambalarea sa fie realizate in Romania. ,Avem 400 de
furnizori activi si, daca de la fiecare dintre acestia am re-
usi sa avem doar un articol suplimentar TripluRo, ar fi 400
de articole in plus pe raft. La prima vedere parea suficient
pentru noi. Dar ne-am dat seama din discutiile cu furni-
zorii ca nu e suficient doar demersul nostru, trebuie sa



fim mai multi. Dezavantajul vine din economia de scala si
atunci pentru a functiona pe termen lung, ar trebui sa fie
cat mai multi dintre actorii din piata interesati sa promo-
veze acest lucru. Nu e de ajuns sa fie romanesc, trebuie sa
fie competitiv”, explica Daniel Gross, CEO PENNY Romania.

Sustenabilitatea, strategie de dezvoltare
pe termen lung

Sortimentul sustenabil este doar unul dintre cei trei
piloni PENNY in termeni de sustenabilitate, alaturi de
energie, clima/resurse si angajati. Retailerul planuieste
sa aloce un buget de 19,5 milioane de euro in masuri de
sustenabilitate pana in 2025, iar o parte din acest buget
va fi directionat in zona de magazine.

In 2022 am terminat procesul de remodelare al maga-
zinelor mai vechi din retea, toate functioneaza sub noul
format. Costurile de amenajare au crescut cu 25%, astfel
ca a trebuit sa facem o ajustare pe bugetul de investitii
pentru 2022 si 2023. Nu modificam insa bugetul pe termen
lung pentru ca nu stim cum vor evolua costurile. Daca
inflatia ramane la nivel ridicat, vom fi nevoiti sa adaptam.
Dar un lucru este clar, reducerea ritmului de investitii este
ultimul scenariu pe care il luam in calcul”, spune executi-
vul PENNY. Tn acest moment, 74 dintre locatiile PENNY au
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panouri fotovoltaice, dar, pe termen lung, toate maga-
zinele din retea aflate in proprietatea retailerului vor
avea panouri fotovoltaice pentru a fi eficiente din punct
de vedere energetic. ,Tot ce inseamna eficient energetic
inseamna sustenabil. Nu inteleg de ce inca mai exista
perceptia ca sustenabilitatea costa. Pentru noi nu costa.
Mai ales Tn aceasta perioada, toate masurile de sustena-
bilitate au un return of investment incredibil. Si inainte
erau profitabile aceste masuri, dar acum, odata cu criza
energetica, este mult mai vizibil efectul. De exemplu, noi
am discutat prima data despre nevoia unor magazine si
depozite sustenabile inca din 2014”, declara Daniel Gross.

Inflatia, impact puternic in comportamentul
de consum

,Si'1n 2023 cuvantul de ordine va fi inflatia. Nu o sa fie

la fel de mare ca in 2022, dar va ramane crescuta. Daca
veniturile oamenilor nu vor creste, acestia vor continua

sa caute produse mai bine calculate, ceea ce inseamna in
general marcile proprii, respectivambalaje mai mici, bran-
duri ceva mai ieftine. Deja vedem acest comportament,

se va mentine cu siguranta si pe parcursul acestui an”,
considera executivul. Astfel, comportamentul de consum
va depinde de disponibilitatea financiara a clientilor. Daca
veniturile vor creste in 2023 astfel incat sa echilibreze ba-
lanta scumpirilor, dimensiunea cosului de cumparaturi nu
ar trebui sa scada. In caz contrar, pe lista de cumparaturi
vor ramane in mare parte doar produsele de baza, este de
parere Daniel Gross.

Cat despre planurile PENNY pentru 2023 in acest context,
expansiunea ramane fara doar si poate o prioritate, tinta
fiind atingerea pragului de 600 de magazine pana in 2029.
Cat despre dezvoltarea in online, retailerul nu ia inca in cal-
cul lansarea unei platforme proprii mai devreme de 2024,
parteneriatele cu Glovo si Bringo avand o evolutie foarte
buna in prezent. ,Luam in calcul si alte parteneriate de
acest fel. Nu avem cum sa mai lucram fara online. De ase-
menea, viitorul este hibrid si suntem foarte pregatiti pentru
zona aceasta. Din punctul meu de vedere, inovatia va avea
in continuare un cuvant de spus pe piata locala de retail si
vor castiga cota de piata cei care vor intelege ca strategiile
de business nu se fac pe termen scurt si, cu atat mai putin,
pe speculat situatii punctuale. Fidelizarea clientului are la
baza o relatie de incredere pe care nu o poti construi decat
in timp”, concluzioneza Daniel Gross. P

Vor castiga cota de piata
retailerii care vor intelege
ca strategiile de business
nu se fac pe termen scurt
si, cu atat mai putin, pe
speculat situatii punctuale.
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»,2023 va fi un an in care complexitatea

si provocarile se vor pastra”

Desi pentru multe categorii 2022 a reprezentat un blocaj, piata de
snackuri sdrate se numdrd printre privilegiatii care au reusit sd

creascd atat in valoare, cat si in volum. De aceastd evolutie a profitat

si Intersnack, care a raportat o crestere double digit in valoare. 2023
are toate premisele s continue in aceeasi notd pozitivd, scenariul de
crestere bazdndu-se pe inovatie, investitii in productie, aldturi de nivelul
de consum incd redus pe plan local, spune Mihai Ciurtin, Managing
Director Intersnack Romania, Bulgaria si Moldova. De Alina Dragomir

2022 a inceput cu dreptul pentru piata de
snackuri odata cu relaxarea restrictiilor, insa
provocarile nu au lipsit din peisaj, inflatia fiind
elefantul din camera. Una peste alta, cum arata
bilantul pentru categoria de snackuri sarate?
Dupa 2020, anul cu pandemia, 2022 a fost cel mai com-
plicat an pentru ca razboiul a generat un vartej care

a insemnat inflatia in energie, costuri in crestere cu
materiile prime. Tn tot mixul acesta, din costul marfii

nu a existat nicio zona in care sa fim protejati. In prima
faza a trebuit sa ne asiguram ca avem materia prima

si resursele pentru a putea produce. Si atunci priorita-
tea numarul 1 la nivel de grup a fost sa aducem toate
resursele pentru a duce ciclul de productie pentru 2022
pana la capat. Apoi vorbim despre o adaptare continua
la majorarile de pret — un plus de 50% la cartofi, uleiul
s-a majorat cu aproape 100% - si atunci era inevitabil
sa nu ne intrebam cum reactioneaza consumatorul.

Din fericire, pentru categoria de snackuri sarate, 2022
nu a insemnat un blocaj, ba chiar piata a continuat sa
creasca. Concret, in primele zece luni ale anului vorbim
despre un plus de 17% in valoare si un avans de 2,6% in
volume. Diferit insa fata de anii anteriori a fost mixul de
crestere, comportamentul de consum influentand evo-
lutia la nivel de segmente. Astfel, produsele care au ras-
puns nevoii de consum on the go au avut o performanta
mai buna prin comparatie cu produsele pentru consum
acasa. Chipsurile, specialitatile si produsele coapte au
condus cresterea anul trecut, cu un avans intre 4% si 8%
in volum, in timp ce popcornul a raportat un declin de
aproape 12% in volum.

Dar daca vorbim despre businessul Intersnack?
Ati reusit sa faceti din 2022 un an de crestere?

Asa cum spuneam, 2022 a fost un an plin de provocari,
dar am reusit sa le depasim si sa privim cu incredere in
viitor. Am invatat foarte multe, mai ales despre cum sa
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ne cladim planurile intr-un mediu extrem de impredicti-
bil. Dar vorbim despre o crestere double digit in valoare
la nivel de business, in linie cu dinamica pietei, ceea

ce ne-a ajutat sa ne pastram pozitia de lider in piata

de snackuri sarate. Noi activam Tn toate segmentele de
snackuri sarate, ceea ce confera o complexitate diferita
businessului, dar si 0 acoperire mai buna. Cum a aratat
strategia noastra? Am continuat investitiile, am livrat
produse de calitate, am comunicat cu atentie, am mers
in directia fewer bigger bolder - am incercat sa aducem
vizibilitate si sa maximizam distributia pentru produ-
sele core. Pe de alta parte am continuat sa dezvoltam
segmentul de snackuri sarate in directia better for you
cu doua lansari importante - chipsuri cu linte si chipsuri
la cuptor. Partenerii nostri din retail au aceeasi viziune
pe termen mediu si lung, deci construim impreuna in
directia aceasta.

Care sunt canalele unde ati raportat cele mai
bune evolutii?

Trendul ascendent este vizibil in toate canalele de
distributie. Interesanta este insa evolutia canalului

de retail independent, cu o dinamica double digit in
primele zece luni ale anului trecut. Sunt ceva semnale
ca perspectiva super inflationista schimba putin com-
portamentul de cumpararare si influenteaza orientarea
catre alte canale. Astfel, pe fondul preturilor in crestere
exista posibilitatea ca hypermarketurile sa castige din
nou teren pentru ca in perioadele de criza consumatorii
tind sa reduca numarul de vizite in magazin si frecventa
de cumparare.

Cum se impart totusi vanzarile si ce rol joaca
retailul independent in ecuatia de crestere pentru
businessul Intersnack daca ne raportam la viitor?
Piata de snackuri sarate este destul de balansata intre
IKA si TT si despre echilibru vorbim si daca ne raportam



la businessul nostru. Sunt categorii precum specialita-
tile si semintele care au o pondere mai mare in retailul
independent, dar marile lanturi de magazine aduc cele
mai mari vanzari in chipsuri si nuts, in cazul acestora din
urma ponderea fiind de peste 70%. in online continuam
sa crestem pentru ca apar jucatori noi si avem o extinde-
re de distributie, dar ponderea este inca mica, de 1-2%.
Este un canal unde trebuie sa fim prezenti, dar e nevoie
de rabdare si de o adresare corecta.

Cat despre retailul independent, da, numeric scade,

dar cifrele la zi ne arata ca avem in fata un canal care
continua sa creasca si performeaza chiar double digit.
Retailerii independenti se adapteaza constant si cred

ca este important sa nu uitam ca demografic Romania
are o pondere foarte mare in rural si urbanul mic, intr-o
perspectiva de 5-10 ani nu cred ca ar trebui sa vorbim
despre scaderea majora a acestui canal de vanzare.
Traditional trade este un canal important pentru
businessul nostru si va continua sa aiba un cuvant de
spus pentru ca jucatorii care raman in piata fac investitii
in modernizari, n expansiune si atunci noi vom continua
sa adresam acest canal cu un portofoliu corect si cu o
distributie buna.
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Dat fiind contextul foarte imprevizibil din
ultimii ani, majoritatea executivilor sunt retinuti
cand vine vorba despre asteptarile pentru viitor.
Va incumetati la cateva previziuni pentru 2023?

Va fi un an cu multe provocari, dar sunt increzator in
categoria de snackuri sarate pentru ca exista in continu-
are premise de crestere. Noi vom continua sa investim
in capacitatea de productie, dar siin inovatie, vom avea
proiecte care sa ne ajute sa ne consolidam pozitia de
lider si sa crestem eficienta in business, atat din punctul
de vedere al productiei, cat si operational. Cu siguranta
planurile noastre sunt de crestere, insa vom putea trage
primele concluzii si sa ne ajustam setarile in primul tri-
mestru al acestui an.

Care sunt cele mai mari provocari pentru
businessul Intersnack si cum incercati sa
tranformati aceste provocari in oportunitati de
crestere?

Momentele de incertitudine la nivel economic si infla-
tia. Nu cred ca am ajuns inca in punctul final sub acest
aspect. Sper doar sa nu vorbim si de indisponbilitate de
resurse. Anul trecut, de exemplu, din cauza secetei a tre-
buit sa infruntam un alt efect inflationist pentru o serie
de materii prime. Avantajul nostru este ca avem produc-
tie locala si lucram cu producatori locali pentru materia
prima (in principal cartofi). Noi producem preponderent
pentru piata din Romania, pietele in care exportam
produse fiind Bulgaria si Republica Moldova. Fabrica ne
da siguranta si robustete si reprezinta un atu extrem de
important mai ales daca ne raportam la perioadele de
criza si blocaje. Pentru produsele pe care le importam

a fost nevoie sa facem multe adaptari ca sa asiguram
continuitate businessului.

Din portofoliul de piete pe care este prezent
Intersnack, cat de importanta este Roméania?
Romania este o piata mare si atractiva, cu focus din par-
tea Intersnack si acest lucru este demonstrat si de inves-
titiile pe care le facem anual. Investim in mod constant
in productie, in automatizare, cresterea capacitatii de
productie, dar si in programe de sustenabilitate, bugetul
pentru 2022 ridicandu-se la cateva milioane de euro.
Oportunitati de crestere exista cu siguranta daca vorbim
despre viitor. Realitatea lui 2022 ne-a aratat ca piata este
in crestere si avem niste segmente vedeta, ceea ce ne da
incredere pentru a merge mai departe. Din perspectiva
consumului per capita, chipsurile si specialitatile au un
potential mare de crestere pentru ca, desi inregistreaza
cresteri de doua cifre de la un an la altul prin comparatie
cu alte tari europene, Romania se pozitioneaza printre
tarile cu un consum mai mic. In specialitati, Romania
este o tara unde pufuletii sunt preferati, cu un consum
per capita de 1,2 kg/an si volumele continua sa creasca
cu 10%. Daca vorbim despre produsele coapte, romanii
sunt printre cei mai mari consumatori din Europa, cu un
consum per capita de peste 1,7 kg pe an. g
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»~Estimam o atentie sporita asupra
investitiilor in detrimentul

cheltuielilor”

Dupd un an in care inflatia a depasit pragul de 15%, iar bugetul consumatorilor
a fost puternic afectat, 2023 ramane sub semnul incertitudinii pentru piata
FMCQG. Cu toate acestea, Reckitt si-a setat mentinerea ritmului double digit
pentru divizia de Hygiene&Home, mixul din spatele ecuatiei de crestere avand
la bazd inovatia, sustenabilitatea si parteneriatele cu retailerii, spune Cristina
Andrei, Director General Hygiene&Home Reckitt Romania. De Alina Dragomir
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a cinci ani de la separarea businessului in
doua divizii, Reckitt continua sa culeaga roa-
dele acestei decizii ,corecte”. ,Daca in urma
Ccu cinci ani, nevoia de strategie sustenabila,
focus, resurse dedicate, aplicate specificului
categoriilor in care activam au fost factorii care au stat
in spatele reorganizarii, acum putem vorbi despre efec-
tele acestei decizii. Reorganizarea ne-a oferit spatiu sa
ajustam strategia comerciala, sa ne focusam pe specifi-
cul pietei locale, sa ne intelegem mai bine consumatorii
si sa fim aproape de ei”, spune Cristina Andrei, Director
General al diviziei Hygiene&Home.
Cum arata bilantul acestei perioade? ,Categoriile in care
activam au inregistrat un trend pozitiv in ultimii ani, in
special in contextul pandemic. Prin prisma petrecerii
unui timp mai indelungat acasa, s-a conturat o crestere
a consumului, dar si a penetrarii pentru produsele de cu-
ratenie, o crestere a penetrarii masinilor de spalat vase
cu implicatii directe Tn categoria de detergenti pentru
masinile de spalat vase, dar si o dorinta de creare a unei
stari de bine, a unui spatiu de relaxare acasa, comporta-
mente care s-au pastrat siin perioada post-pandemica”,
spune managerul Reckitt. Astfel, trendul crescator din
ultimii ani a continuat si Tn 2022 atat la nivel de categorii,
cat si daca vorbim despre businessul local al Reckitt.
,2022 a fost un an mai bun decat estimam. Am raportat
un avans double digit in termeni valorici in contextul in
care am ales sa nu majoram preturile la nivelul inflati-
ei. Una dintre categoriile vedeta este cea de detergenti
automati de vase, care genereaza crestere double digit
an de an. Avansul accelerat este conectat cu evolutia
pietei de masini de spalat vase a carei penetrare s-a
triplat in ultimii cinci ani”, puncteaza Cristina Andrei.
Cat despre celelalte categorii, un interes din ce in ce mai
mare a fost vizibil in categoria de intretinere a tesatu-
rilor ca urmare a trendurilor de protejare a hainelor si a
cheltuielilor in aceasta directie, fenomen care a adus o
crestere double digit.



Inovatia, element de diferentiere

Reteta de crestere a fost cat se poate de simpla pentru
businessul Reckitt si a urmat cumva strategia din anii
precedenti. ,Am preintampinat nevoile consumatorilor,
ne-am diversificat oferta de solutii locale prin inovatii,
am continuat sa comunicam si sa investim in categoriile
in care activam, dar si in parteneriatele cu retailerii”,
spune Cristina Andrei.

Pentru Reckitt, in continuare, IKA reprezinta cel mai mare
canal din vanzari cu o cota de peste 50%, hypermaketurile
fiind principalul contribuitor din perspectiva volume-
lor, dar si cu rol strategic in educarea consumatorilor.
Contextul pandemic a facilitat insa un interes sporit
pentru magazinele de tip discount si TT. ,Consumatorii
s-au orientat spre accesarea magazinelor din proximita-
te, aceasta reflectandu-se intr-o crestere de doua cifre”,
adauga ea. O crestere cu doua cifre a raportat si canalul
online. ,Online-ul a avut in ultimii ani o crestere de doua
cifre constant, evolutie care s-a accelerat in perioada
pandemiei. Rolul acestui canal este strategic in planurile
noastre. Potentialul comertului online din Romania este
poate cel mai mare din regiune, motiv pentru care, pe
langa echipa 100% dedicata, avem o strategie comerciala
dedicata si impreuna cu partenerii din retail sustinem
acest nou context prin formate si strategii promo dedi-
cate”, puncteaza reprezentanta Reckitt.

Ce diferente sunt si cu ce provocari vine fiecare canal de
vanzare? 0 diferentd importanta intre retailerii moderni
si proximitate este legata de preferinta consumatorilor
cu privire la formate, dar si accesibilitate, rezultata din
profilul consumatorului, dar si spatiul la raft disponibil.
Astfel ca in IKA consumatorii se orienteaza catre forma-
tele mari, in timp ce la nivelul magazinelor TT predomina
formatele medii, mici. Aceasta diferenta poate fi vazuta
din doua perspective. Pe de o parte, lipsa spatiului
genereaza un portofoliu mai restrans atat din punctul
de vedere al diversitatii, cat si al formatelor, pe de alta
parte, numarul mare de locatii de tip proximitate contri-
buie la atingerea mai multor consumatori. Ne adaptam
trendului si construim un parteneriat sustenabil cu toti
partenerii nostri, astfel incat sa oferim solutii potrivi-
te profilului de consumator fiecarui tip de magazin si
canal”, explica Cristina Andrei.

Cat despre inovatie, Cristina Andrei este de parere ca
joaca un rol foarte important in cresterea categoriilor
in care activeaza divizia de Hygiene&Home a Reckitt,
fiind un element de diferentiere in peisajul competi-
tiv actual, dar si o necesitate pentru atragerea de noi
consumatori. ,Inovatia face parte din ADN-ul companiei
si inovatiile de produs genereaza an de an peste 5%

din totalul cifrei de afaceri. Consumatorul este mereu
in centrul atentiei noastre, cercetam constant compor-
tamentul acestuia pentru a identifica si intelege care
sunt nevoile prezente si viitoare, astfel incat brandurile
din portofoliul nostru sa ramana intotdeauna alegerea
numarul 1", spune executivul.
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Astfel, an de an, Reckitt dezvolta categoriile in care acti-
veaza prin inovatie, insa se orienteaza si catre categorii
noi cu potential mare de dezvoltare, cum este cazul ca-
tegoriei de ingrijire haine pentru bebelusi, unde Reckitt
este prezent din 2020 cu brandul Lovela, detergent si
balsam special concepute pentru pielea bebelusilor.
Dupa doi ani de la lansare, brandul contribuie semnifi-
cativ la cresterea categoriei in care activeaza, inregis-
trand crestere anuala de aproape 3 cifre.

,2023 va fi, de asemenea, marcat de o varietate de ino-
vatii in toate categoriile in care activam, insa cea mai de
impact urmand a fi in categoria de detergenti automati
de vase, unde ne propunem sa lansam un produs cu o
tehnologie complet inovatoare in piata, care sa ofere
consumatorilor o experienta de curatare si stralucire a
vaselor la un alt nivel, economisind totodata o cantitate
semnificativa de apa”, puncteaza executivul Reckitt.

2023, un mix intre oportunitati si provocari

Fara doar si poate, 2023 va fi un an provocator pentru
industria bunurilor de larg consum, iar categoriile in
care activeaza Reckitt nu fac exceptie de la regula. ,Nu
este un secret ca 2023 va fi provocator cel putin daca ne
raportam la consumator. Insa, tocmai pentru ca vorbim
despre un context provocator, estimam ca in 2023 va fi
o0 atentie sporita asupra investitiilor in detrimentul chel-
tuielilor. Categoriile in care activam au potential enorm
de dezvoltare in viitorul apropiat si indepartat prin atra-
gerea de noi consumatori. Doar ca exemplu, Romania
este la cel mai scazut nivel din regiune din punctul de
vedere al penetrarii pe categoria de detergenti automati
de vase. Chiar si Bulgaria este peste nivelul pietei loca-
le”, subliniaza Cristina Andrei.

Cu toate acestea, in contextul de piata nefavorabil,
executivul Reckitt vorbeste si despre riscul de scadere

a consumului sau chiar iesirea unor consumatori din
categorie. In ciuda impredictibilitatii si provocarilor care
se intrevad la orizont, Reckitt si-a setat insa un obiectiv
ambitios. ,Ne propunem sa mentinem evolutia de doua
cifre si in 2023 si sa continuam sa dezvoltam catego-
riile in care activam. Inovatia, dezvoltarea sustenabila

a brandurilor noastre si educarea consumatorilor sunt
elemente principale care stau la baza strategiei Reckitt
pe termen mediu si lung. Astfel, pentru 2023 ne pro-
punem sa continuam extinderea portofoliilor noastre,
addugand noi formate si ambalaje sustenabile, contri-
buind astfel la dezvoltarea categoriilor in care activam”,
puncteaza Cristina Andrei.

Astfel, businessul de care este responsabila va continua
sa fie unul foarte atractiv pentru grup. ,in acest moment,
piata locala genereaza aproximativ 20% din afacerile
grupului in regiunea Europei de Est. Ceea ce diferentiaza
Romania de restul pietelor este gradul scazut de pene-
trare a categoriilor si potentialul de crestere a frecventei
de utilizare. Toate acestea fac din piata locala o tara
atractiva pentru grup”, conchide Cristina Andrei. g
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»<Ne-am propus ca in termen de cinci

ani sa dublam businessul”

Dupdad un 2022 cu cresteri similare anului anterior, dar cu un context de
piatd si un comportament de achizitie total diferite, Bringo Romdnia vrea
sd-si sedimenteze pozitia de lider in e-groceries prin servicii dedicate
utilizatorilor, cat si prin aprofundarea altor verticale de business, in
special a zonei HoReCa. Miza, dupa cum sustine Catalin Samara, CEO
Bringo International, este de a deveni un adevarat mall virtual si de

a dubla businessul in termen de cinci ani. De Andra Imbrea Palade

Cum arata bilantul Bringo Romania pentru acest
an in ceea ce priveste indicatorii financiari?

Estimez ca 2022 s-a incheiat pe un trend bun, adica peste
20211n ceea ce priveste cifra de afaceri si ca ramanemin
continuare un business profitabil, ca si in ultimii ani, ceea
ce demonstreaza inca o data soliditatea afacerii locale.
Asadar, pentru 2022, estimam o crestere cel putin la nivelul
celei de acum doi ani (n.r in 2021 Bringo Romania si-a majo-
rat cifra de afaceri cu 39%), dar rezultatul depinde de evo-
lutia din luna decembrie care este una importanta. Demn
de mentionat este ca ne-am pastrat ritmul de crestere i
profitabilitatea in conditiile in care am avut un context de
piata total diferit de 2021. De asemenea, am avut o baza de
clienti in permanenta crestere, iar faptul ca am reusit sa

7i pastram si sa ii loializam, in aceste conditii, cu atat mai
mult este un aspect pozitiv. Pana la jumatatea lui 2022 am
trecut de pragul de cinci milioane de comenzi, iar pana la
finalul anului am depasit sase milioane de comenzi.

Cum difera acest context de piata si cum s-a
reflectat asupra businessului?

Avem multe intervale de timp necomparabile, daca in
20211nca aveam restrictii si accesul in magazine era
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limitat, iar atunci vanzarile explodau, 2022 a venit cu

noi obiceiuri de consum, oamenii au revenit in offline.
Se remarca un flux ca cel dinainte de pandemie, asta
intr-un context in care e-commerce-ul nu creste spec-
taculos, chiar stagneaza fata de 2021. Anul trecut a venit
la pachet cu alte provocari mai mari, precum razboiul,
inflatia, o atentie mai mare acordata consumului.

Cum s-a modificat in acest caz cosul de
cumparaturi al Bringo, in ceea ce priveste
valoarea, frecventa si produsele comandate?
Frecventa de cumparare in cadrul Bringo este intre 2,5 si
3 comenzi pe luna ale unui client unic. Deci putem spune
ca face aproape un cos saptamanal. Comparand cu 2021,
frecventa este putin mai joasa. Tn schimb, observam o
crestere a cosului mediu. Valoarea este mai mare atat
pentru ca utilizatorii Bringo cumpara mai mult, dar si
din cauza inflatiei si a preturilor mai mari. Ce e impor-
tant este ca numarul de linii de produse intr-un cos nu
a scazut, este similar sau poate chiar in crestere. Vorbim
din nou de un context incomparabil, in 2021 aveam niste
limitari de SKU-uri pe care le puteam livra repede, fiind
fortati de restrictiile din magazine. Un lucru important



de mentionat este ca, in cadrul Bringo, valoarea cosului
mediu este dubla fata de valoarea cosului celui mai bun
magazin offline alimentar al fiecaruia dintre cei trei mari
retaileri alimentari listati pe Bringo. Cosul mediu Bringo,
mixat intre toti jucatorii, este undeva in jurul a 55 euro.

Care este strategia de business din spatele
listarii unor lanturi mari de retail si cum s-a
tradus in colaborarea cu Carrefour?

Pana in 2021, Carrefour Romania detinea 100% Bringo. In
momentul de fata, Bringo este detinut de grupul francez
Carrefour. Diferenta majora fata de 2021 este ca grupul
se comporta, in prezent, ca un simplu investitor, ceea

ce noua ne permite o dependenta mult mai mica de
Carrefour Romania, care ramane un player in aplicatie,
ca oricare altul listat. De aici si deschiderea catre ceilalti
retaileri, Penny si cora. ,Ruperea” de Carrefour Romania,
daca vreti sa o numiti asa, desi nu este cazul, vine cu

un plan pe care il aveam deja, de a dezvolta un mall
virtual, un marketplace al magazinelor fizice, avand ca
element central magazinele alimentare. Orice jucator, de
orice natura, este binevenitin aplicatie. Avem in prezent
peste 300 de branduri cu 3.000 de magazine fizice la
nivel national. Din marile retele alimentare, prezente
Carrefour cu cele patru formate, Penny si cora, atat cu
hypermarketurile, cat si cora urban. Avem si retaileri
independenti, precum Paco Supermarkets, am lansat de
curand parteneriatul cu parfumeriile Douglas, am im-
plementat, pana la finalul anului 2022, toate magazinele
iStyle si suntem in discutii si cu alti jucatori - aproape
toti marii retaileri alimentari, inclusiv cu piete alimenta-
re, precum Casa Unirea.

Cum arata topul vanzarilor in cadrul Bringo,
atat pe partea de retaileri, cat si din perspectiva
categoriilor de produse?

Activam pe 15 verticale de business, dar partea de
e-groceries si fresh este cea mai importanta, urmata

de farmacii si petshopuri. Nu suntem atat pe relevanti
pe zona HoReCa si, daca este o directie strategica pe
care mizam in 2023, este sa ne dezvoltam puternic pe
zona de restaurante care vine la pachet cu o frecventa
crescuta si aduce o categorie de clienti usor diversifica-
ta. Pregatim practic viitorul pentru ca sunt multi tineri
care comanda mancare din restaurante si, pe masura ce
se maturizeaza, vrem sa ii tinem aproape si pe partea
de groceries. In 2023 vom avea un focus major pe toate
verticalele de business, dar zona HoReCa reprezinta o
prioritate. Cat despre cum arata cosul Bringo, top retai-
leri sunt marile retele alimentare, cel mai mare jucator
din aplicatie este de departe Carrefour, dar Penny si
cora evolueaza bine si au cresteri exponentiale. Ca tip
de produse, cele mai achizitionate sunt sortimentele
din categoria fresh, bananele sunt cele mai comanda-
te in termeni valorici, urmate de alte legume si fructe,
produse lactate, apd, congelate si, nu in cele din urma,
produsele de curatenie, scutece.
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Romania ramane cea mai mare piata pentru
Bringo? Care sunt particularitatile pietei locale
de e-groceries?

Romania este cea mai mare piata pentru Bringo, aici avem
prezenta cea mai puternica. La finalul anului 2022 am ajuns
in 44 de orase, cu noile deschideri din Bistrita, Slatina,
Lugoj. Belgia urmeaza in top, Argentina a demarat in vara
lui 2021, iar Maroc in 2022, asa ca este prea devreme sa
vorbim de rezultate. Ce pot sa spun este ca in Romania, in
comparatie cu Belgia, functioneza foarte bine livrarea de 90
de minute, in timp ce in Belgia lucrurile sunt foarte sedi-
mentate pe zona de click&collect. Observand comporta-
mentul post pandemie, cred ca click&collect, cat si livrarea
programata sunt adaptate unei populatii care a trecut prin
doua perioade distincte, cu un consum si cerinte diferite,
tocmai de aceea vrem sa promovam local si astfel de livrari,
nu doar cele in 90 sau 30 de minute.

Ce alte planuri de dezvoltare aveti pentru 2023
si ce target v-ati impus?

Am lansat de curand un redesign al aplicatiei si ne pro-
punem sa lucram in permanenta in zona asta, de exem-
plu atmosfera Craciunului sau a altor sezoane festive

sa se regaseasca in Bringo si din perspectiva vizuala,

cu un layout specific. Am lansat si urmeaza sa avem in
continuare un focus major pe piata de bonuri de masa.
Lucram cu Sodexo, Up si Edenred. In momentul de fata
suntem singurul agregator care permite plata cu bonuri
de masa in retailul alimentar. Lucram la niste features
utile pentru client de tip filtrare si sortare pentru fiecare
magazin listat pe Bringo, precum si un wallet in aplicatie
unde utilizatorii sa isi poata salva cardul, sa faca refund.
Mai avem in plan cosul partajat intre membrii familiei, am
investit foarte mult in motorul de cautare si vom investi
in continuare pentru ca principiul dupa care ne ghidam
cand dezvoltam aceste facilitati este ca Bringo e mai mult
decat o platforma de livrare, e un personal shopper, ceea
ce face acest concept unic pe piata locala.

Cat despre targetul Bringo Romania pentru 2023, noi ne-
am propus ca, in termen de cinci ani, sa dublam
businessul, ceea ce inseamna o crestere medie de 20%
de la an la an. Potrivit Nielsen, cresterea pietei in 2023
fata de 2022 este estimata la 7%, iar obiectivul nostru
minim este de a ne pastra cota de piata, in conditiile

in care avem concurenta noud, asa ca ne propunem un
avans intre 15% si 20%.

Care sunt trendurile care definesc piata in 2023?
Un trend important este zona de loializare. Noi la Bringo
ne-am integrat mult cu strategia retailerilor de fideliza-
re. Cred ca trendurile Tn e-groceries or sa vina, de fapt,
din ceea ce isi vor dori retailerii sa transmita in digital.
Ce mai vad important este zona de testare de promotii,
cred ca este necesar sa te adresezi diferit in online fata
de canalul offline. Romania este departe fata de pietele
occidentale in zona e-groceries si sper ca piata se va
duce cumva spre o digitalizare din ce in ce mai mare. g
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sDaca am transfera toate cresterile de
pret de la furnizori catre consumatori,

nu am mai fi competitivi”

Dupd un an care a adus majordri masive la preturile materiilor prime,
producdtorul de bauturi alcoolice Zarea este rezervat cand vine vorba
despre viitor, estimdnd o scadere a profitului cu aproximativ 30-40%. Cu
toate acestea, inovatia si investitiile facute in categoria de spumante ar
trebui sa genereze un plus de 10% la nivelul cifrei de afaceri, spune

Emil Popescu, Presedintele Zarea. De Andra Imbrea Palade

2022 nu a fost un an comod pentru industria
FMCG. Cum ati caracteriza dvs. anul trecut si
care au fost cele mai mari provocari?

Afostun an greu si cuvintele de ordine sunt impredicti-
bilitate si nesiguranta. Au existat multe mariri de preturi
la materiile prime odata cu liberalizarea preturilor la
energie si problemele s-au acutizat dupa inceperea raz-
boiului din Ucraina. Pentru ca s-au scumpit tot mai mult
materiile prime si au aparut si out of stock-uri pe liniile
de aprovizionare, principala noastra provocare pentru
2022 a fost sa evitam aparitia situatiilor de indisponibi-
litate la produsul nostru finit, ceea ce nu a fost simplu
deloc. A trebuit sa ne orientam si catre alti furnizori, sa
ne dramuim mai bine stocurile existente. A fost un an
dificil din acest punct de vedere. Totodata, am incercat
sa reducem foarte mult costurile noastre fixe pentru a
transfera cat mai putin din cresterile de pret primite de
la furnizori catre clientii nostri, magazine si distribuitori,
si, mai departe, catre consumatori. Daca am fi transferat
toata marirea de pret pe care am primit-o de la furnizori
practic nu am mai fi fost competitivi pe piata si riscam
sa asistam la scaderi de consum foarte mari.

Cu cat ati marit preturile produselor din
portofoliu si ce estimari aveti pentru perioada
urmatoare? Urmeaza alte majorari?

Tn ultimele 12 luni, cel mai mult au crescut preturile la
sticla, pana la 80% la furnizorii locali si 20-50% la pro-
ducatorii din vestul Europei. Cutiile si capisoanele s-au
scumpit cu 30-40%, etichetele cu 10-50%, zaharul si-a
dublat pretul, iar glucoza s-a scumpit cu peste 300%.
Tn aceste conditii, noi am crescut preturile la produsele
noastre doar cu 15%, desi aceasta crestere ar fi trebu-
it sa fie de peste 20%. Din nefericire, vor urma si alte
valuri de mariri de pret. Acciza la bauturi alcoolice a
crescut de la 1ianuarie si vom fi nevoiti sa marim si noi
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preturile. Vorbim despre un avans, in medie, de 9%, desi
cu tot ceea ce s-a intamplat in piata noastra, ar trebui
sa scumpim cu 16% preturile la bauturile alcoolice, dar
ne dorim sa ramanem in piata si incercam sa transferam
cat mai putin din aceasta marire de pret catre consuma-
tor. Astfel, ne asumam o performanta de profitabilitate
mai scazuta decat in anii anteriori. Este evident acest
lucru si este inevitabil.

In acest context, cum arata bilantul pentru
Zarea din perspectiva cifrei de afaceri si a
profitabilitatii?

Anul nostru financiar porneste la 1 iulie. in primul
trimestru al anului financiar volumele au fost flat si van-
zarile valorice au avut o crestere usoara, datorata mai
mult maririlor de pret, de aproximativ 10-12%. Activam
in mai multe categorii de produse alcoolice, suntem nu-
marul 1 pe categoria de spumante si aici avem cea mai
buna crestere versus anul trecut. Vorbim despre un plus
de doi digiti, generat de eliminarea restrictiilor. Astfel,
categoria spumantelor este singura care a crescut. in
rest, la celelalte categorii, la lichior, unde suntem tot
numarul 1 cu brandul Florentino, am avut scaderi, la
bitter la fel, la brandy ne-a ajutat evolutia din HoReCa,
dar totusi se simte si la brandy o scadere usoara. Noi
speram ca prima jumatate a anului sa inchidem cu o
usoara scadere pe volum si o usoara crestere valorica,
de un digit, ceea ce mi se pare inca bhine, daca ne uitam
in jurul nostru si vedem cat de tensionata este lumea si
speriata de consum.

Cu ce ochi vedeti anul 2023? Cum arata strategia
si planurile de bataie?

Multi au spus ca in 2023 oamenii vor migra catre produse-
le mai economice, iar produsele premium nu vor fi foarte
afectate pentru ca aceasta categorie de clienti este mai



putin sensibila la cresterile de pret. Noi credem ca va fi
un anin care va conta foarte mult raportul pret-calitate
si avem aceasta strategie de ani buni. Conceptul este

sa oferim consumatorilor cel mai bun pret la o anumita
calitate pe raft sau sa oferim o calitate ceva mai buna la
acelasi pret pe raft. Este un crez al nostru si credem ca
anul viitor ceea ce va face diferenta intre un competitor
si altul va fi chiar acest lucru, cat de bine vom reusi sa
oferim acest raport calitate-pret consumatorilor si cat de
bine vom reusi sa fim relevanti cu acest raport.

Astfel, daca in anul financiar 2021-2022 am obtinut o
cifra de afaceri de 264 milioane lei brut, pentru noul an
financiar am bugetat o crestere valorica de aproximativ
10%, adica sa ne apropiem de pragul de 300 milioane lei.
Cresterea Zarea va fi sustinuta de categoria spumantelor,
dar am putea raporta cresteri si in categoria de brandy,
unde am facut eforturi de promovare si unde mizam pe
HoReCa. Chiar daca vanzarile volumice vor scadea, noi spe-
ram ca in valoare sa creasca. Un alt factor va fi cresterea
de preturi, precum si focusul permanent pe care il avem
asupra produselor premium. In ciuda faptului ca se anunta
criza, credem si speram ca persoanele cu venituri mai
bune vor fi mai putin afectati. Ca profitabilitate vom sca-
dea cu aproximativ 30-40% fata de anul financiar trecut.

Isi mai fac loc investitiile si inovatiile in strategia
de crestere pentru viitor in contextul dat?

Ca si inovatii la nivel de portofoliu, avem o baza
creata din traditie, din reputatie, la care incercam sa
adaugam multa valoare prin inovatie. Nu este foarte
simplu sa faci acest lucru pentru ca numai imbinarea
acestei traditii cu inovatia este ea insasi o provocare.
Multi chiar nu o inteleg sau nu o accepta, cred ca sunt
contradictorii, noi nu credem asta si incercam sa le
promovam pe amandoud. In fiecare an lansam produse
noi, care sunt retete noi, prezentari noi, abordari noi,
incercam sa satisfacem nevoi noi ale consumatorilor
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si de multe ori ne iese chestia asta, alteori mai putin.
Vom avea si anul viitor cateva produse noi, iar bugetul
de investitii destinat acestor extinderi este de cateva
sute de mii de euro.

Care sunt tendintele care vor caracteriza piata
bauturilor alcoolice in acest an?

Este un nivel mare de impredictibilitate in piata. Cred in
continuare ca, indiferent de venituri, consumatorii vor
cauta sa-si cheltuiasca cu mai multa atentie banii. In
anii anteriori, riscau mai mult, testau, cred ca in acest
an oamenii nu vor mai fi atat de tentati sa cumpere
produse noi, vor merge pe produsele vechi, cu care sunt
obisnuiti, iar acolo vor cauta acest raport pret-calitate,
cred ca aici se va face diferenta in piata. Cred ca ser-
viciile de calitate si parteneriatele vor fi fundamentale
pentru acest an. Orice alte trenduri cred ca sunt pur
speculative Tn acest punct.

Pentru ca ati mentionat parteneriatele, care
sunt cele mai relevante canale de vanzare
pentru Zarea?

Noi incercam sa fim prezenti peste tot si sa oferim un
service cat mai bun fiecarei retele de distributie. In clipa
de fata, canalul traditional a ramas la 30% din vanzari.
Restul este comert modern, din care cel mai important
este canalul de hypermarketuri, cu aproximativ 25% din
vanzari. Cash&carry reprezinta 20% din vanzari, iar restul
sunt supermarketurile si discounterii. Suntem, de altfel,
unul dintre putinii producatori bine reprezentati si pe
canalul de discounter, cred ca tocmai datorita acestui
raport calitate-pret foarte bun. Cat despre canalul de
online, ponderea este destul de redusa. Incercam sa fim
prezenti in cat mai multe locatii online, suntem prezenti
pe eMAG, Freshful si alte retele mai mici, suntem in dis-
cutii cu Finestore, dar vanzarile sunt mici fata de ceea ce
Inregistram in comertul offline, sub 5%. g
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»~Adaptarea este nu doar cheia succesului,

ci si un imperativ al continuitatii”

Pentru Kandia Dulce, anul 2022 a fost marcat de curajul de a investi, de
determinare si de aproprierea de consumatori, actiuni care s-au tradus printr-o
crestere a cifrei de afaceri de circa 28% fata de 2021. Dragos Militaru, Managing
Director al companiei, a vorbit despre puterea inovatiilor, despre impactul pe
care il au acestea la nivel de business, dar si despre provocdrile anului 2023 si
presiunea pusd pe consumatori din cauza inflatiei. De Simona Popa

Va aflati la conducerea unei companii cu o
istorie de peste 130 de ani si cu 12 branduri
active pe piata, majoritatea de impuls. Cum
reusiti sa le mentineti actuale?

Kandia Dulce este cel mai mare producator de ciocolata si
dulciuri din Romania. Avand in vedere ca povestea Kandia
incepe in 1890, putem spune ca suntem practic primul
ciocolatier din Romania, ceea ce reprezinta o mare res-
ponsabilitate. Traim intr-un mediu extrem de dinamic in
care gusturile oamenilor evolueaza, procesele si tehnolo-
gia suntintr-un continuu progres, iar marketingul ca stiin-
ta si mediu de comunicare este intr-o transformare fara
precedent. Astfel, cred ca adaptarea este nu doar cheia
succesului, ci si un imperativ al continuitatii si al transfe-
rului acestor branduri istorice catre noile generatii.

Cat de importanta este inovatia in strategia
de business adoptata si ce procent din cifra de
afaceri este generat de aceasta?

Inovatiile reprezinta constant aproximativ 10-14% din
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cifra anuala de afaceri. Acestea au un rol crucial in evo-
lutia brandurilor pe care le-am dezvoltat de la produs
unic/de referinta la marci-umbrela care activeaza pe
mai multe categorii si segmente de piata. Exemplul cel
mai bun Tn acest sens este Rom. De la batonul Rom
Autentic, lansat in 1964, brandul activeaza astazi siin
alte sase categorii, inclusiv inghetata. Este importanta
consistenta brandului, firul rosu, ADN-ul care trebuie sa
fie recunoscut in orice noua lansare.

Una dintre categoriile noi in care a intrat Rom
este cea a napolitanelor prin lansarea Rom
Buzz. Ce vanzari a reusit sa genereze acest
produs anul trecut?

Rom Buzz continua sa recruteze consumatori noi pentru
brand si sa fie in topul preferintelor consumatorilor cu o
crestere de 11% in 2022 fata de 2021. Astfel, anul trecut
am reusit sa vindem peste sapte milioane de napolitane
Rom, majoritatea consumate de catre tineri care redes-
copera Rom ca fiind un brand contemporan cu ei.



La nivel general, pe segmente de produse,
de unde au venit cele mai bune rezultate
anul trecut?

Categoriile si brandurile noastre de batoane Rom,
Fagaras si Papi si prajiturile Magura si Rom sunt prefe-
ratele consumatorilor romani atat in Romania, cat siin
diaspora. Pe aceste branduri si categorii avem cresteri
spectaculoase, de doua cifre, intre 10% si 48% si casti-
gam cota de piata.

in total business, 2021 a reprezentat pentru
Kandia Dulce un an de revenire dupa
problemele generate de pandemie.

Cum arata bilantul pentru 2022?

Anul 2022 a fost marcat de multa instabilitate generata
de mai multi factori printre care razboiul dintre Rusia
si Ucraina, criza energiei, inflatia galopanta. Cresterea
continua a costurilor materiilor prime si materialelor a
zguduit piata bunurilor de larg consum prin dinamica
preturilor si scaderea puterii de cumparare. Asistam

la 0 reasezare a segmentarii de pret economic/mediu/
premium. Pentru Kandia Dulce, anul 2022 a fost marcat
de curajul de a investi, determinare si aproprierea de
consumatori, astfel incat vom avea o crestere a cifrei de
afaceri de circa 28% fata de 2021.

Daca ne referim la nivelul investitiilor, spre ce
veti indrepta bugetele?

Bugetele merg catre dezvoltarea capabilitatilor de
productie si marketarea produselor catre consumatori.
Bugetul de marketing este impartit in mod echilibrat pe
branduriin functie de ponderea si importanta fieca-
ruia, astfel ca Rom si Magura capitalizeaza cele mai
mari investitii, ca motoare de crestere a companiei. De
asemenea, brandurile tinere Sugus, Primola, Papi sau
Fagaras au beneficiat de actiuni tactice de relansare si
suport care au avut un impact in cresterea companiei
din acest an.

Daca vorbim despre canalele de vanzare, ce
potential vedeti pentru e-commerce in viitor
avand in vedere ca produsele Kandia Dulce sunt
produse de impuls?

Anul 2022 a fost marcat de o crestere echilibrata a
canalelor domestice (Modern si Traditional). Produsele
noastre care suntin categoria de impuls fac obiectul
interesului pe zona de e-commerce ca o completare a
cosului de cumparaturi si mai putin ca o actiune inde-
pendenta de a achizitiona dulciuri. Universul de retail
modern continua expansiunea si, evident, de aici vin
cele mai mari cresteri. Nu avem date raportate despre
vanzarile realizate prin e-commerce, dar estimam ca
reprezinta peste 1% din total. Magazinul Dulce, care
este magazinul nostru de producator din Soseaua
Viilor 20, are cresteri de peste 20% in fiecare an.

A ajuns la peste 100 tone de produse dulci

vandute anual.

Viziuni de business

Cum a evoluat relatia pe care o aveti cu
retailerii de pe piata locala? Ati reusit sa
cresteti distributia numerica?

Avem o relatie buna cu toti partenerii nostri comerci-
ali. Cred ca suntem printre putinii producatori listati
in toate retelele de magazine din Romania. Si cred ca
acest lucru este firesc atunci cand produci produse
romanesti, in Romania, dezvoltate dupa preferintele
consumatorilor romani cu ajutorul carora le testam
permanent. Majoritatea retailerilor inteleg ca e im-
portant sa fii aproape de consumatorii romani care
vor din ce in ce mai mult sa consume produse locale
si am reusit astfel sa crestem in distributie in special
pe noi lansari - Rom Buzz, Rom Proteine, gama noua
de tablete Primola, Papi, Fagaras cu caramel sarat etc.

In contextul actual, puternic inflationist, ce
estimari aveti privind consumul in viitorul
apropiat?

Conform datelor de consum auditate in piata, sunt
deja categorii de produse care inregistreaza o usoara
scadere de volume, cum ar fi tabletele de ciocola-
ta. Apreciem o crestere moderata a consumului in
acest mediu inflationist; oamenii vor ramane cel mai
probabil fideli produselor de stricta necesitate. lar
produsele noastre adreseaza dintotdeauna micile
bucurii de zi cu zi, astfel ca speram sa ramanem in
alegerile romanilor.

Ce planuri aveti pentru 2023 si cum va
propuneti sa cresteti cota de piata? Luati in
calcul si noi lansari de produse?

Pentru acest an ne propunem sa consolidam lansa-
rile din 2022 si sa surprindem consumatorii cu noi
produse. Asa cum spuneam, inovatia este impor-
tanta atat pentru a asigura continuitate brandurilor
noastre, cat si pentru a fi permanent conectati la
noile tendinte si gusturi. Consideram ca actiunile de
sampling si parteneriatele strategice cu diferite eve-
nimente sau asocieri de branduri pot largi acoperirea
de piata a produselor noastre. g

Anul trecut am reusit

sa vindem peste sapte
milioane de napolitane
Rom, majoritatea
consumate de tineri care
redescopera Rom ca fiind
un brand contemporan
cu ei.
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2022, anul ,remodelarii”
comertului modern

Daca sintetizam n cateva cuvinte 2022 pentru retailul modern, acestea sunt
continuarea trendului de expansiune, dar si o atentie tot mai mare acordata formatelor
remodelate si modernizate, precum si parteneriatelor cu operatorii online sau
benzinariile. Proximitatea si discounterii raman in continuare preferate de shopperii

romani, canalul din urma fiind ,vedeta

” A

intr-un context in care teama de preturi

crescute pune presiune pe achizitii si in 2023. De Andra Imbrea Palade

M, n pofida provocarilor ridicate de pandemie, anul
trecut marile lanturi de retail alimentar si-au
mentinut tendinta de extindere a numarului de
magazine. Daca la jumatatea anului 2022 harta
retailului local aduna 186 de magazine noi, pana

la finalul anului numarul total de deschideri a ajuns la

aproximativ 434 de locatii. Privind retrospectiv, numa-
rul este sub cel din 2021 (442 de noi locatii), dar peste

numarul magazinelor deschise Tn 2020 (423).

Tnainte de a vedea topul celor mai expansivi retaileri si

formatele pe care au mizat anul trecut, este important

sa trecem in revista cateva evolutii sesizate in ceea ce
priveste ratele de crestere ale fiecarui canal. Astfel,
potrivit datelor GfK Consumer Panel, in primele opt

luni ale anului 2022, comparativ cu perioada similara a

anului trecut, discounterii au bifat o crestere valorica de

22,3%, ajungand la o cota de piata de 25,6%, fiind urmati

de magazinele de proximitate (+15,9%). Totusi, evolutii

pozitive s-au remarcat si pe formatul de hypermarket

(+5,8%), care a ajuns astfel la egalitate in ceea ce prives-

te cota de piata cu discounterii (25,4%).
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Schimbare in topul expansiunii

Evolutia acestor canale se remarca si in strategiile de
expansiune ale jucatorilor, anul trecut fiind inaugurate
peste 300 de magazine de proximitate (Profi, Mega Image,
Auchan) si peste 66 de magazine discount (Lidl si Penny).
Pe formatul de hypermarket, desi se remarca o revenire
in 2022, Kaufland este singurul jucator care a continuat
investitiile in expansiune, inaugurand 13 locatii in 2022,
iar in anul financiar al companiei (n.r. 1 martie 2022 - 28
februarie 2023) este prevazut un total de 16 magazine
noi. ,Pentru noi este o premiera. Nu am deschis nicioda-
ta atat de multe magazine, dar aveam nevoie de aceasta
expansiune pentru a atrage clienti noi. Cumparatorii isi
doreau magazine Kaufland in proximitate, astfel ca, in
urma cu cinci ani, am luat decizia de a investi mai mult
in expansiune si rezultatele nu au intarziat sa apara.
Astfel, daca, in general, 80% dintre cumparatori spun

ca aleg sa nu-si faca cumparaturile dintr-un hypermar-
ket pentru ca nu este in proximitatea lor, acest procent
scade la 60% cand vorbim despre magazinele Kaufland”,






anaii

a explicat Marco Hoessl, Director General Kaufland
Romania si Republica Moldova.

Daca in anii anteriori Profi era in fruntea clasamentului
de expansiune, cu sute de locatii noi, anul trecut pozitia
de lider si-a adjudecat-o Auchan, care a accelerat extin-
derea si a deschis 154 de unitati noi. Este vorba despre
doua supermarketuri de mari dimensiuni, de peste 2.000
metri patrati, ambele situate in lasi, precum si 152 de noi
magazine MyAuchan in statiile Petrom din tara. Auchan
a terminat astfel anul 2022 cu o retea formata din 327
de magazine, dintre care 33 hypermarketuri, 7 super-
marketuri, 8 magazine MyAuchan individuale si 279 de
magazine MyAuchan in statiile Petrom. ,Daca ne uitam
in piata, proximitatea este formatul castigator din per-
spectiva expansiunii, insa la nivel de cifre, ponderea cea
mai mare vine din zona de hypermarket. Acest lucru este
valabil si pentru businessul Auchan Romania. S-a vorbit
despre apusul acestui canal, insa este un format foarte
bun daca e reinventat. Hypermarketul este un portavi-
on extraordinar pentru jucatorii care opereaza multi-
format”, a punctat Tiberiu Danetiu, Director Marketing
Auchan Romania.

Profi, retailer detinut de fondul de investitii Mid Europa
Parteners, a incheiat 2022 cu 96 de magazine noi, dintre
care 111n formatul Super, 15 Profi City, 8 Profi Go si 62
de Profi Loco, ajungand astfel la o retea de 1.641 de ma-
gazine. Totusi, anul trecut retailerul a investit masiv in
remodelarea magazinelor Profi existente prin introduce-
rea noului concept Profi, astfel incat in 2022 183 de ma-
gazine au fost remodelate si modernizate. Jntr-adevar
am impins mai mult investitiile spre modernizarea
unitatilor existente pentru ca exista un risc sa deba-
lansam reteaua cu promovarea noului concept exclusiv
prin deschiderile noi. Cat despre expansiune, cifra este
mai mica fata de anii precedenti, dar provocarile sunt
extrem de mari. E mult mai complicat acum sa deschizi
un magazin decat in anii anteriori, asadar ne bucuram
ca am reusit sa bifam 96 de locatii noi care ne pun intr-o
pozitie extrem de buna pe harta retailului local’, a de-
clarat Gaetan Pacton, Director General Profi.

Mega Image continua clasamentul celor mai expan-

sivi retaileri, dar cu un numar semnificativ mai mic de
locatii noi fata de anul anterior. Astfel, daca in 2021
Mega Image deschidea 72 de magazine noi, anul trecut
retailerul a pus pe harta 56 de unitati, dintre care 29 de
magazine Mega Image si 27 in formatul Shop&Go.
Recunoscut pentru focusul sau pe proximitate, retailerul
nu a investit doar in noi magazine, ci si in procesul de
reamenajare a locatiilor existente pentru a raspunde cat
mai bine cerintelor clientului modern.

La egalitate in topul celor mai expansivi retaileri se

afla Carrefour si Penny, fiecare cu cate 36 de locatii

noi deschise in 2022. Numai in ultima luna a anului
trecut, Penny a deschis 13 magazine noi, ajungand la
finalul lunii decembrie la o retea de 336 de magazine la
nivel national. De altfel, 2022 a reprezentat primul an

din istoria retailerului in care a inaugurat peste 30 de
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Topul celor mai expansivi retaileri
internationali in 2022

154

96*

Mega Image

Carrefour **/
Penn

28***

Notd: dupa numarul de magazine nou-deschise in 2022; *plus
183 de remodelari; ** plus peste 45 de magazine Market
remodelate; *** plus 10 remodelari.

unitati comerciale, deschise in orase cu peste 15.000

de locuitori, cu un design complet nou si sustenabile
din punctul de vedere al constructiei si echipamentelor
frigorifice. Mai mult, in 2022 Penny a terminat procesul
de remodelare al magazinelor mai vechi din retea, astfel
incat toate locatiile functioneaza sub noul format. ,2022
are toate sansele sa fie inca un an de crestere double
digit pentru Penny Romania, un avans sustinut atat

din expansiune, cat si din extinderea bazei de clienti.
Investitiile strategice in produse din surse locale si
modelul de smart shopping sunt factorii cheie in dezvol-
tarea businessului la nivel local. Tn materie de logisti-
ca, anul acesta va fi extins depozitul din Bacau si va fi
deschis si cel de-al cincilea depozit langa Bucuresti”, a
declarat Daniel Gross, CEO Penny Romania.

Carrefour, pe de alta parte, a mizat pe formatul Express
Tn 2022, cu 29 de magazine noi deschise anul trecut.

Pe langa acestea, grupul francez a deschis si patru
locatii Supeco si trei magazine Market. Mai mult, peste
45 de magazine Market au fost remodelate anul trecut.
Demna de mentionat este si intrarea Carrefour cu
formatul Express in benzinariile Rompetrol, cu doua
locatii inaugurate in regim de franciza. ,in 2001, cand
am intrat pe piata din Romania, am deschis un hyper-
market, iar acest format va ramane nucleul businessu-
lui nostru, vom investi in continuare in acest format si
vom deschide magazine. Proximitatea este viitorul si
aici ma gandesc la formatele Express si Market. Este
important sa fii cat mai aproape de consumator. In
2023 vom continua sa deschidem sub aceste formate. in
plus, Supeco este un raspuns bun la contextul pe care
il traversam. Este un concept simplu care promite cel



mai scazut pret la mii de produse. Avem 29 de magazi-
ne, imi place acest concept si cred ca are un cuvant de
spus pe piata locala. Sa nu uitam de online, in 2022 am
lansat un parteneriat cu Glovo, pe langa parteneriatul
cu Bringo. Vrem sa fim acolo unde este consumatorul si
atunci cand are nevoie de un anumit produs”, a poves-
tit Julien Munch.

Lidl, liderul pietei de retail alimentar, a incheiat anul cu
o retea de 346 de magazine la nivel national, dintre care
28 magazine noi si 10 unitati remodelate in localitatile
Tecuci, Ploiesti, Roman, Slatina, Dorohoi, Caransebes,
Bucuresti, Pecica, Adjud si Tarnaveni. Alte proiecte
notabile au bifat si dm drogherie markt, care si-a extins
reteaua cu zece magazine noi, in timp ce cora a mizat pe
formatul cora urban, cinci astfel de unitati fiind deschi-
se anul trecut.

,Codasii” clasamentului sunt Selgros si Metro, care nu
au deschis nicio unitate noua. Totusi, dupa 11 ani, Metro
Romania a reluat investitiile si a relocat magazinul
Metro Punct din Buzau, pe care l-a transformat in format
clasic, cu un spatiu comercial de 3.800 de metri patrati
si 0 sortimentatie de peste 6.300 de produse. ,In acest
an ne-am concentrat investitiile in remodelarea maga-
zinelor existente pentru a permite cresterea spatiilor de
vanzare pentru segmentul de carne proaspata, produse
congelate si legume-fructe. Nu in ultimul rand, am con-
tinuat sa investim in centrul nostru de productie proprie
din Stefanestii de Jos”, a declarat Adrian Ariciu, CEO
Metro Romania. Pe formatul de magazine de proximitate
LaDoiPasi, detinute n sistem de franciza, retailerul a
inregistrat peste 360 de inaugurari, ajungand la o retea
de 1.945 de magazine detinute de antreprenori romani.
Planul Metro n aceasta directie pentru 2023 este de a
depasi 2.000 de magazine LaDoiPasi.

Focus pe parteneriate

Dupa expansiunea accelerata, investitiile in remodelari
si modernizari ale locatiilor existente, 2022 se remarca
si printr-un apetit pentru parteneriate. Fie ca vorbim
despre parteneriate cu benzinarii - Auchan ajungand la
o retea de 279 de magazine MyAuchan in statiile Petrom,
iar Carrefour deschizand doua Express in zona hei a
benzinariilor Rompetrol printr-un proiect pilot derulat in
regim de franciza - sau cu platformele de food delivery,
aproape toate marile retele de retail alimentar au bifat
colaborari sau au inceput discutii in acest sens, mai

ales in directia digitalizarii si e-commerce-ului. Astfel,
dupa preluarea Bringo de catre grupul francez Carrefour,
platforma de e-groceries a incheiat doua parteneriate
locale, cu cora si Penny. Acesta din urma chiaria in cal-
cul lansarea unei platforme proprii, insa nu mai devre-
me de 2024, parteneriatele cu Glovo si Bringo avand o
evolutie foarte buna. ,Luam in calcul si alte parteneriate
de acest fel. Nu avem cum sa mai lucram fara online. Din
punctul meu de vedere, viitorul este hibrid si suntem
foarte pregatiti pentru zona aceasta. Inovatia va avea in

Retail modern

continuare un cuvant de spus pe piata locala de retail
si vor castiga cota de piata cei care vor intelege ca stra-
tegiile de business nu se fac pe termen scurt si, cu atat
mai putin, pe speculat situatii punctuale. Fidelizarea
clientului are la baza o relatie de incredere pe care nu o
poti construi decatin timp”, a spus Daniel Gross.

Tot n 2022, Carrefour s-a listat pe Glovo, iar cora a
anuntat parteneriatul cu FAN Delivery si Bringo. ,cora
lucreaza de multi ani la dezvoltarea proiectului
e-Commerce pentru ca am anticipat interesul clientilor
pentru online. Dincolo de reducerea timpilor de livrare,
efortul nostru se canalizeaza asupra oferirii de produse
si servicii de calitate, la preturi accesibile si am con-
vingerea ca aceste parteneriate sunt benefice pentru
consumatori”, a declarat Claudia Badea, eCommerce and
Cross-Channel Director cora Romania.

Ce urmeaza in 2023

Desi se estimeaza a fi un an mai greu decat 2022, plin de
incertitudini, 2023 nu pare sa aduca o stopare a investi-
tiilor in retail. Sau, cel putin, asa declara executivii ma-
rilor companii din tara. Profi, de exemplu, si-a bugetat
peste 500 milioane de lei pentru investitii in expansiune
si remodelare, nivel similar cu cele finalizate in 2022.
,Pilonii strategici raman parteneriatele cu producatorii
locali, deschiderea si modernizarea lantului de magazi-
ne si, nu in ultimul rand, continuarea predarii magazine-
lor din retea catre parteneri. Am depasit pragul de 1.000
de magazine Agent Profi si ne-am propus sa predam
catre parteneri inca 350 de magazine. Rezultatele sunt
foarte bune si ne ajuta faptul ca primim feedbackul
direct de la antreprenori locali si nu printr-o piramida
operationala”, a explicat Gaetan Pacton.

Daniel Gross, CEO Penny, crede ca in acest an cuvantul
de ordine o sa fie inflatia. ,Nu o sa fie la fel de mare ca
in 2022, dar va ramane crescuta. Daca veniturile oameni-
lor nu vor creste, acestia vor continua sa caute produse
mai bine calculate, ceea ce inseamna in general marcile
proprii, respectivambalaje mai mici, branduri ceva mai
ieftine. Vedem acest comportament de anul trecut. Se va
mentine cu siguranta si acest an”, considera executivul.
Tn schimb, sunt si jucatori care aleg sa priveasca si sa
vorbeasca cu optimism despre 2023. ,Nimeni nu stie
cum arata viitorul. Tnsa si daca va fi greu, vom gasi so-
lutii creative si vom incheia anul pe un trend ascendent.
Costurile cu energia, inflatia, costurile de transport tot
mai mari, salariile pe care trebuie sa le majoram, toate
acestea sunt provocari cu care industria se confrunta,
dar pentru care vom gasi solutii”, sustine Marco Hoessl.
Astfel, investitiile raman pe lista, iar bugetul ramane la
acelasi nivel cu anul 2022.

,Pentru 2023 nu pot citi intr-un glob de cristal, dar sunt
un tip optimist si chiar daca va fi un nou an provocator
ca retailer vom gasi solutii pentru a creste si pentru a
mentine echipa unita. Deci provocari, dar si o doza de

optimism la pachet”, incheie Julien Munch. g
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Vremea cresterilor in
retailul independent

Sunt deja cativa ani buni de cand se vorbeste despre declinul retailului independent si,
daca din perspectiva numerica, anul trecut nu a facut exceptie de la regula, daca ne
raportam la evolutia valorica avem n fata un canal care a reusit sa intoarca roata si sa
faca din 2022 un an de crestere. Cat despre viitor, desi dominat de impredictibilitate,
cuvantul de ordine ramane consolidare, investitiile Th expansiune si modernizare
reprezentand o baza solida pentru mentinerea trendului ascendent. De Alina Dragomir

2022 a fost un an dificil, care a venit la pachet cu noi
provocari pentru industria de retail. Cu toate acestea,
daca privim spre rezultatele raportate, pare ca jucatorii
relevanti au reusit sa transforme presiunile in oportu-
nitati. De altfel, si datele GfK la opt luni indica o pon-
dere de 27% pentru canalul de retail independent, dar

si un avans de 3,5% in valoare, rezultat care depaseste
evolutia valorica inregistrata de supermarketuri si online.
,Avand in vedere ca ultimii ani ne-au invatat lectia
echilibrului intre optimism si realism si ne-au ascutit ca-
pacitatea de reorganizare, reconfigurare, regandire din
mers a planurilor, am reusit sa bifam obiectivele pe care
ni le-am setat la inceputul lui 2022. Reteaua Magazine
Diana si-a continuat cresterea si in termeni de cifre si
sume, si in termeni de consolidare a prezentei retelei,
dar si la nivelul experientei pe care ne propunem sa o
oferim clientilor”, spune Adina Craciunescu, Managing
Partner al retelei.

Concret, retailerul a inaugurat magazine in judetele
Arges si Valcea, atat in urban, cat siin rural, ajungand la

42 | lanuarie 2023

finalul anului trecut la 73 de magazine. In paralel cu in-
vestitiile in expansiune, Magazine Diana a relocat spatii
care nu mai corespundeau standardelor retelei, a mo-
dernizat si a extins spatii deja existente. ,Raportandu-ne
la cele 10 luni incheiate ale anului trecut, activul total al
companiei a inregistrat o crestere de aproximativ 32%
fata de aceeasi perioada a anului trecut, crestere gene-
rata de investitiile realizate atat in deschiderile noi, cat
siin remodelari. Cifra de afaceri a inregistrat o crestere
de 23% in primele zece luni, avans la care a contribuit
atat expansiunea retelei de Magazine Diana, cat si pre-
luarea a cinci locatii Pescaria Magic si a unui magazin en
gross”, a adaugat reprezentanta retailerului.

Daca ne raportam la cifre, 2022 a aratat bine si pentru
CBA Nord Vest. ,Clar a fost un an dificil, atipic si cu un
grad mare de complexitate. Si cred ca aceste atribute nu
exprima toate provocarile carora a trebuit sa le facem
fata. Situatia geopolitica a generat lipsuri de materii
prime, probleme logistice, sincope in lantul de achizitii.
Si cireasa de pe tort este inflatia care a depasit orice



asteptari. Daca privim doar cifrele, pentru CBA Nord
Vest a fost un an bun, cu o crestere a cifrei de afaceri de
27,8%. Dar nu ne imbatam cu apa rece pentru ca inflatia
a contribuit binisor la aceasta crestere”, spune Ludovic
Barta, Director General CBA Nord Vest. Dincolo Tnsa de
inflatie, in ecuatia de crestere au cantarit si ,maturi-
zarea” magazinului din Cluj, deschis la finalului anului
2021, dar si dezvoltarea canalului de trading.

Tn liga jucatorilor cu cresteri double digit se inscriu si
Barta Ati si Home Garden, cu un avans de 18,3%, respec-
tiv un plus de peste 30%. In cazul ambilor retaileri mixul
de crestere a fost format din inflatie si expansiune.

Un mix intre provocari si oportunitati

Dincolo de cresterile raportate, nu exista dubii in privin-
ta dificultatilor pe care retailerii independenti le-au avut
de infruntat anul trecut. ,A fost un an foarte greu pentru
piata locala de retail si spun acest lucru pentru ca pre-
turile de achizitie au fost instabile, in continua crestere.
Cele mai multe cresteri de pret nu au avut argumente,
majoritatea furnizorilor comunicand scumpiri de la o
saptamana la alta si chiar trei-patru scumpiri la nivelul
anului 2022. Aici am avut un mare minus in fata multi-
nationalelor. La noi furnizorii au scumpit imediat marfa,
neavand conditii comerciale atat de bine securizate cu
scumpiri la o luna sau doua dupa informare. Plecand

de la preturile la energie electrica si combustibili unde
totul a fost speculativ, toate produsele alimentare si
nealimentare au suferit cresteri de pret foarte mari”,
puncteaza Liviu lonica, Directorul General al retelei Jam.
Astfel, pentru 2022 retailerul a pariat pe cartea pruden-
tei, lipsa spatiilor comerciale mari ponderand deschide-
rea de noi magazine. ,Nu am avut nicio deschidere anul
trecut, insa niciodata nu am avut un apetit pentru extin-
dere, ne-a atras doar atunci cand am gasit un spatiu de
cumpadrat. Am contractat doua credite si am investit insa
peste 3 milioane de euro in achizitia celui mai reprezen-
tativ spatiu comercial al retelei Jam. Am ales solutia cea
mai sigurd, cumpararea. Astfel, in acest moment, sase

Retail independent

din cele opt locatii Jam Supermarket sunt proprietate si
doar doua sub inchiriere”, adauga Liviu lonica.

Tn ciuda contextului dificil, sunt insa si jucatori care au
continuat investitiile in expansiune. ,Adaptarea la o in-
flatie peste asteptari, batalia continua cu promotiile IKA
au facut din 2022 cel mai dificil an din ultimii 20. Cu toa-
te acestea, am ales sa mergem in continuare pe calea
expansiunii. Astfel, la finalul anului 2022 am inaugurat
doua magazine noi, ajungand la o retea de 24 de ma-
gazine”, spune Attila Barta, Director General Barta Ati.
Expansiunea a reprezentat o prioritate si pentru reteaua
Annabella, al doilea cel mai puternic retailer local dupa
cifra de afaceri. Astfel, in 2022 retailerul a atins pragul
de 100 de magazine. ,in retrospectiva anului curent,
Annabella si-a continuat strategia de consolidare si ex-
pansiune propusa la inceput de 2022, prin deschiderea
a cinci unitati comerciale, cat si prin remodelarea altor
trei magazine”, a declarat Alexandru Jitariu, Director de
Marketing Annabella.

Din perspectiva expansiunii, demne de mentionat sunt
si investitiile finalizate de catre retailerii indepen-

denti pe segmentul cash&carry. Astfel, dupa ce in 2021
proprietarul Coralia, Tn parteneriat cu Robert Tapuc, a
inaugurat Oblio Discounter, un concept in care modelul
cash&carry se imbina cu cel de discount, in septembrie
2022, retailerul si-a facut intrarea pe piata din Targu

Cu singuranta vom vedea o
prudenta la nivel de achizitii
si stim ca va trebui sa acordam
o importanta mai mare
pretului la raft, iar ofertele

vor aduce plusvaloare.

Mures in urma unei investitii de ordinul sutelor de mii
de euro. Zona de cash&carry a atras atentia si familiei
Balogh care, dupa un deceniu de experienta acumu-
lata pe piata europeana de retail, a decis ca e timpul

sa puna Romania pe harta businessului lor. Proiectul,
cu o valoare de 2,5 milioane de euro, s-a concretizat

in conceptul Plai Cash&Carry, un magazin cu produse
romanesti. Si Senic Gross&Market si-a extins anul trecut
reteaua cu doua locatii in Slatina si Focsani, investitia
totala in cele doua unitati ridicandu-se la aproape 10
milioane de euro. Magazinul din Focsani a fost deschis
n locul fostului hypermarket Zanfir si reprezinta cel de-al
saselea magazin operat de familia Cimpeanu.

Si Paco Supermarket a deschis un nou magazin, relu-

and expansiunea dupa doi ani. Investitia in noul maga-
zin Paco Supermarket s-a ridicat la 250.000 de euro si
provine dintr-un buget reportat. ,Nu am deschis nicio
locatie noua in 2021, dar mai avem buget pentru cel putin
doua magazine noi, avem peste un milion de euro pentru
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magazine de proximitate pentru acest an. Avem doua dis-
cutii incepute in acest sens, ambele ar fi tot in Focsani”, a
declarat Feliciu Paraschiv, proprietarul retelei.

2023, departe de stabilitate

Daca vorbim despre viitor, 2023 nu promite stabilitatea
dorita de jucatorii din retailul independent. ,Cu sin-
guranta vom vedea o prudenta la nivel de achizitii si
stim ca va trebui sa acordam o importanta mai mare
pretului la raft, iar ofertele vor aduce plusvaloare. insa
nu punem semnul egal intre dezastru si 2023", sustine
Ghassan Shakhshir. Pentru primul trimestru al acestui
an, Home Garden Supermarket are pe lista doua deschi-
deri, bugetul de investitii directionat expansiunii fiind
de peste 150.000 de euro. ,Mai important insa din punc-
tul de dezvoltare al retelei este lansarea unui depozit
central. Cu o capacitate de peste 700 de paleti, aceasta
investitie ne va ajuta sa facem achizitii de volume. Este
un nou pas pentru reteaua de magazine si ne va ajuta in
tot ce inseamna strategie de pret in perioada urmatoa-
re”, adauga managerul Home Garden.

Si Barta Ati si-a propus pentru anul acesta 2-3 deschi-
deri, printre care si prima inaugurare in afara judetului
Satu Mare. ,in pofida faptului ca an de an lanturile IKA
se dezvolta numeric, prin proximitate, comunicare cu
clientul, flexibilitate Tn luarea deciziilor si o politica de
preturi corecta, retailul traditional are cateva atuuri
pentru a performa si in viitor”, spune Attila Barta.
,Avem planuri, resurse si experienta a peste 30 de ani

de comert bine facut - adica ceea ce ne trebuie pentru

a continua pe o traiectorie ascendenta, atat in ceea ce
priveste numarul magazinelor fizice, cat si pe canalele

de vanzare online, unde vom extinde aria geografica pe
care 0 acoperim acum. In ceea ce priveste oferta pe care
o propunem shopperilor, sortimentatiei variate de carne
proaspata, produselor si preparatelor din carne Diana cu
care sunt familiarizati, s-au adaugat noutati din porto-
foliul Pescaria Magic — brand adaugat grupului Diana la
sfarsitul primului trimestru al acestui an”, puncteaza si
Adina Craciunescu. Pentru magazinele fizice, dar siin zona
de e-commerce, retailerul va construi pe tiparul expansi-
unii concentrice, in cele 6 judete in care este prezent, pe
formatele necesare localitatilor pe care le va marca.

Si pentru Euromarket 2023 va fi un an al consolidarii,
focusul fiind Tn primul rand pe modernizarile si remo-
delarile magazinelor existente. ,Anul trecut am bifat
trei deschideri si am remodelat doua magazine, bugetul
total ajungand la 5 milioane de euro. Ramanem pe lista
cu acelasi buget si pentru anul acesta, insa am bugetat
doar doua deschideri. Prioritizam remodelarea magazi-
nelor existente pentru ca magazinele au un trafic bun
de clienti si dupa remodelari cresterile au ajuns si pana
la 60%”", sustine Daniel Munteanu, proprietarul retelei.
Expansiunea nu este insa strategia pe care pariaza toti
jucatorii, proiectele CBA Nord Vest pentru 2023 vizand
investitii n baza logistica, cresterea considerabila a
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suprafetelor de depozitare si digitalizare. ,In acest mo-
ment nu avem prevazuta nicio inaugurare, dar ramanem
deschisi in cazul aparitiei unor oportunitati favorabile”,
spune managerul companiei.

O lupta pentru crestere

Din perspectiva financiara, 2023 este un mix intre
crestere si lupta pentru mentinerea businessurilor la

un nivel similar cu anul precedent. ,Am incheiat 2022

cu o crestere de peste 10% a cifrei de afaceri, care vine
in mare parte din scumpirea marfurilor, fara sa avem
cresteri de profit. Erau semnale clare ca economia nu
putea continua in acel ritm, de zero inflatie sau deflatie.
Pentru 2023 nu estimam o crestere sanatoasa a cifrei
de afaceri, vom incerca sa ne pastram pozitia in piata,
bazandu-ne pe calitatea serviciilor oferite clientilor, pe
seriozitatea fata de furnizorii nostri, dar si pe prudenta
maxima”, spune Liviu lonica (Jam Supermarket).

Nici antreprenorul din spatele retelei Praxis nu priveste
2023 cu ochi buni. ,Va fi un an greu, in care daca vom
reusi sa bifam un plus la nivelul cifrei de afaceri similar
cu anul trecut (+8%), va fi bine. Avantajul nostru in 2022
a fost ca am mizat pe stocuri mari si am reusit sa menti-
nem preturile la un nivel mai mic pentru o perioada mai
mare de timp”, sustine Florin Arsene. ,Estimari in cifre
sunt greu de facut pentru ca avem de infruntat prea
multe variabile. Semnalele din piata nu sunt chiar opti-
miste, insa ne-am fixat o crestere de 10%. Sper doar sa
nu ne «ajute» prea mult inflatia”, spune si Ludovic Barta.
Avem insa si jucatori increzatori in 2023, iar Euromarket
este doar unul dintre ei. ,Daca 2022 ne-a adus un plus
de 15%, pentru 2023 estimam un avans al cifrei de
afaceri de 30%. Ce va sustine evolutia? Expansiunea, re-
modeladrile si faptul ca activam preponderent in mediul
rural, unde concurenta nu este atat de acerba”, adauga
Daniel Munteanu.

,Pe un orizont mai lung, desi piata este dominata de
retailerii internationali, prin investitii in expansiune, mo-
dernizare, adaptarea sortimentatiei in functie de zona
de activitate, retailul traditional mai are posibilitati de
dezvoltare”, concluzioneaza Ludovic Barta. g






Un an cu (prea) multe necunoscute

Pentru piata locala de distributie, revenita la viteza normala dupa anii 2020-2021,
pare ca anul trecut a fost doar unul de repaus. Nu lipsit de probleme, pentru ca
evenimentele disruptive si-au facut din nou aparitia, dar unul care a permis o
oarecare reasezare. 2023 aduce insa atat continuarea unor situatii cu potential
impact negativ, cat si amenintarea unei crize economice, care pare din ce in ce mai

reala. De Bogdan Angheluta

entru piata de distributie, 2022 a fost un plin

de provocari, marcat de decizii importante

si diferite fata de ,businessul de croaziera”

al anilor de dinainte de pandemie. Pornit din

2020, trendul amplificat de crestere al elemen-
telor de cost in formarea preturilor si-a atins un moment
de maxima amplitudine in acest an, provocand efecte ma-
jore in evolutia consumului si a deciziilor de cumparare ale
shopperilor din Romania. ,Agilitatea companiilor profund
antreprenoriale in care disciplina are o intersectie perfec-
ta cu creativitatea ne-a pus in pozitia optima de a rezolva
acest puzzle, luand decizii in avantajul partenerilor si al
consumatorilor nostri, bazate pe o oferta constanta din
punctul de vedere al disponibilitatii produselor de baza
prezente in portofoliu, combinata cu lansari de produse
cu valoare adaugata mare, destinate pietelor de retail si
food service in care activam in Romania”, declara Liviu
Trasca, Business Development Director Macromex.
Tn ceea ce priveste investitiile pentru 2023, Macromex
va continua cu un ritm accelerat in diversificarea porto-
foliului de produse ce necesita temperatura controlata.
,Brandurile noastre, si mai ales Edenia, lider al cate-
goriilor de produse congelate, Food & Glory — cea mai
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noua lansare in categoria ready meals refrigerate - si
Corso vor propune consumatorilor din Romania solutii
noi, inovatoare, menite sa le usureze deciziile intr-o
lume cotidiana in permanenta miscare. Toate aceste
initiative au la baza investitia Macromex permanenta
in supply chain si logistica, prin dezvoltarea continua

a capabilitatilor noastre operationale crescand gradul
de eficienta menit sa asigure servicii de Tnalta clasad”,
considera Liviu Trasca.

2023 va fi un an alert, in incercarea de stabilizare a
impactului costurilor materiilor prime, coroborate cu
restul elementelor definitorii in formarea pretului:
carburant, energie, forex, cost forta de munca. Piata
din Romania va deveni din ce in ce mai competitiva, iar
initiative menite sa ajute la maturizarea industriei isi
vor face din ce in ce mai mult prezenta. ,Ne dorim sa ne
pastram rolul nostru de fervent sustinator al identi-
ficarii beneficiilor nutritionale prezente in produsele
congelate, in stransa legatura cu focusul nostru in dez-
voltarea platformei de solutii gata preparate refrigera-
te, menite sa ofere beneficii de savoare, gust si eficien-
ta laindemana tuturor cumparatorilor din tara noastra”,
puncteaza reprezentantul Macromex.



Lantul de aprovizionare, element cheie in
formarea preturilor

Pentru Interbrands Orbico, liderul pietei de distribu-

tie din Romania, inflatia si turbulentele din lantul de
aprovizionare au fost elementele care au afectat cel mai
mult afacerea locala. ,Datorita structurii companiei si
segmentelor diferite in care activam, am reusit sa evitam
perturbarea operatiunilor. Experimentam cresteri specta-
culoase in pretul combustibililor, unde operam o flota de
peste 1.200 de autovehicule. In a doua parte a anului am
inregistrat si un impact in zona de buget salarii pentru ca
incercam constant sa gasim un echilibru intre cresterea
inflatiei si cresterea salariilor angajatilor nostri”, sus-
tine loana Boghenco, CEO Interbrands Orbico. Cu toate
acestea, compania a continuat investitiile in business, in
parteneriate si sisteme care au dus la o crestere accele-
rata in timp ce costurile au avansat mai ponderat.

Cat despre 2023, Interbrands Orbico ia in calcul scenarii
in care cresterea va fi mai temperata comparativ cu 2022,
avansul fiind doar la nivel valoric. ,Probabil ca 2023 va

fi, de asemenea, un an plin de provocari, unde atentia

la detalii siin special la costuri trebuie sa fie la cel mai
ridicat nivel. Ma astept la scaderea volumelor pentru
unele categorii de produse, Tnsa existenta unui portofo-
liu variat si echilibrat ma face sa fiu optimista cu privire
la anul acesta”, puncteaza executivul Interbrands Orbico.

Echilibrul intre volum si pret

Dezvoltarea brandurilor proprii este una dintre directiile
strategice de dezvoltare ale Aquila, alaturi de aria de
M&A, cresterea organica si optimizarea operatiunilor, cu
accent sporit pe componenta de digitalizare, dupa cum
explica anul trecut Jean Dumitrescu, Investor Relations
Director Aquila. ,Ne concentram activ pe maximizarea
expunerii in canalele cu rate de crestere mai mari, cu
marje mai bune, precum HoReCa si Gas Station (benzi-
narii)”. Tn ceea ce priveste brandurile proprii existente in
portofoliu, precum Gradena sau LaMasa, Aquila se con-
centreaza pe cresterea gamei de produse si a prezentei in
rafturile magazinelor si in HoReCa. ,Cautam sa pastram
permanent un echilibru intre cresterile de pret si volume,
respectiv sa ne concentram pe accesibilitatea produselor
noastre pentru clienti, mai ales in contextul actual al evo-
lutiei preturilor, la nivel global”, adauga directorul pentru
relatia cu investitorii. La finalul trimestrului trei din 2022,
Aquila raporta un profit net de 64 milioane de lei, in cres-
tere cu 47% (20 milioane lei) fata de rezultatul inregistrat
in trimestrul al treilea din 2021. Veniturile companiei au
inregistrat o crestere consistenta in trimestrul al trei-

lea al anului trecut si au atins 1,54 miliarde de lei, cu un
avans de aproximativ 164 milioane de lei fata de perioada
januarie-septembrie din 2021. Principalele motoare ale
evolutiei au fost reprezentate de cresterea veniturilor din
activitatea de distributie si de achizitia Trigor, ce a avut
un impact de 36 milioane de lei, in acelasi interval.

Analiza distributie

Piata de distributie, dependenta de
comportamentul consumatorului

Si Simba Invest, cel mai mare distribuitor din zona
Moldovei, si-a mentinut in 2022 trendul ascendent in
ceea ce priveste cifra de afaceri, in timp ce volumele
au inregistrat o evolutie satisfacatoare. ,De mai bine
de 10 ani am construit divizii de sine statatoare, cu
portofolii de produse complementare. in momentul
de fata avem trei divizii de produse alimentare, una
de bauturi si una de produse non-food, coordonate de
directori de vanzari dedicati si constituite ca centre
de profit. Indiferent de problemele care au fost, cu
referire la pandemie si razboiul din Ucraina, vanzarile
celor cinci divizii au ramas constante, fluctuand doar
anumite game de produse”, spune Catalin Tarcau,
Director Operatiuni Simba Invest. In ceea ce priveste
extinderea portofoliului, excutivul spune ca businessul
pe care il reprezinta este in permanenta receptiv la
miscarile din piata pe care activeaza si actioneaza

in consecinta atunci cand exista o oportunitate. ,De
exemplu, doar in 2022, ne-am extins distributia teri-
toriala a uneia dintre divizii, cu o parte din partenerii
mai vechi, si am semnat deja doua contracte noi pen-
tru consolidarea si acoperirea costurilor pe respectiva
divizie. Pe o alta divizie ne vom dubla practic activi-
tatea prin cresterea portofoliului de produse a unui
partener, in momentul de fata noi fiind la capitolul
identificare de spatii pentru cresterea capacitatii de
depozitare, achizitia de masini pentru forta de vanzari
si distributie (peste 60 de masini) si angajarea de per-
sonal de vanzari si logistic.”

2023, sub pericolul unei crize economice

Piata de distributie din Romania, cat si cea europea-
na, trebuie sa fie pregatite pentru o serie de modifi-
cari in comportamentul consumatorilor. Potrivit ana-
listilor de la Economist Intelligence Unit, una dintre
tendintele care se va manifesta anul acesta este ca
magazinele mari si hypermarketurile vor pierde cota
de piata in favoarea magazinelor de discount si de
proximitate, deoarece puterea de cumparare redusa
ii obliga pe multi consumatori cu venituri medii sa
apeleze la downtrading. Pe pietele europene afectate
de inflatie, o schimbare in aceasta directie este deja
vizibila: discounterul german Aldi a depasit, in sep-
tembrie 2022, supermarketurile Morrisons, devenind
astfel al patrulea cel mai mare retailer alimentar din
Marea Britanie.

n Franta, cei mai mari discounteri, inclusiv Aldi si Lidl,
si-au extins cotele de piata in ultimul an. lar tendinte
similare sunt vizibile si pe alte piete. Adaugand aici si
noile modele de business adaptate comertului online,
care castiga tot mai mult teren, pare ca anul 2023 ar
putea aduce schimbari semnificative asupra modului in
care piata locala de distributie arata si functioneaza. g
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Anaisi

Presiunea financiara redefineste
clusterele de cumparatori

Mai mult de jumatate dintre gospodariile din Romania se confrunta cu o situatie
financiara dificila ca rezultat al inflatiei continue. Prin urmare, comportamentul de
cumparare a suferit modificari pe parcursul anului trecut. Interesant este ca nu
doar cumparatorii care resimt presiunea financiara si-au schimbat obiceiurile, ci si
cei mai increzatori au incercat sa abordeze o atitudine mult mai rationala.
Rezultatul? 2022 a creionat trei categorii distincte de cumparatori in functie de
care, cel mai probabil, vor fi definite si in acest an trendurile principale de consum,
arata studiul ,Shopper Crisis Monitor Report” al GFK Romania. De Alina Stan

hiar daca sarbatorile de iarna au incercat sa
ascunda sentimentul general de pesimism
al consumatorilor romani, realitatea este ca
8 din 10 gospodarii considera ca situatia ge-
nerala a economiei locale s-a inrautatit anul
trecut comparativ cu 2021, iar directia viitoare nu este
nici ea una promitatoare. Astfel, 78% dintre consumatorii
romani considera ca economia se indreapta in directia
gresita, in timp ce 85% dintre acestia cred ca situa-
tia economica s-a inrautatit in 2022 si 80% se declara
reticenti fata de o eventuala imbunatatire in acest an,
potrivit informatiilor furnizate de catre GfK Romania.
La nivel individual, jumatate dintre cumparatori considera
ca situatia financiara li s-a inrautatit in ultimul an si 40%
spun ca va fi si mai rau in 2023. Care sunt ingrijorarile
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care alimenteaza aceste prognoze? Cresterea preturilor
se afla in topul clasamentului pentru 95% dintre cum-
paratorii romani (atat cele pentru mancare, cat si cele
pentru utilitati si pentru combustibili), fiind urmata, la
distanta, de siguranta personala sau a familiei si razboiul
din Ucraina. In schimb, pandemia de COVID-19 sau situatia
politica interna coboara spre coada clasamentului.
Pentru a Tntelege mai bine strategiile pe care shopperii
le adopta pentru a face fata presiunii financiare, tre-
buie sa luam n considerare o clasificare a acestora in
functie de puterea financiara si factorii care Ti motivea-
za n alegerile pe care le fac. Prin urmare, constrange-
rile financiare au determinat modificari in comporta-
mentul de consum si o clasificare a cumparatorilor in
functie de capacitatea de a face fata cheltuielilor in trei
clustere distincte: cei afectati, cei preocupati si cei rezi-
lienti. La o privire mai detaliata, ,clusterul cumparato-
rilor afectati” Ti cuprinde pe cei cu varsta intre 40 si 49
de ani sau 60+, din gospodarii cu unul sau cinci membri,
reprezentand familii cu copii mari, pensionari, cu veni-
turi scazute, din mediul urban si rural. Cand vorbim de
categoria ,cumparatorilor preocupati”, aceasta este re-
prezentativa pentru toate categoriile de varsta, familii
cu doi sau patru membri, cu copii (in special tineri), din
mediul urban mare (peste 150.000 de locuitori), cu ve-
nituri scazute sau medii. Nu in cele din urma, categoria
,cumparatorilor rezilienti” este alcatuita din oameni cu
varsta de pana la 39 de ani, respectiv 50-59 de ani, din
gospodarii cu doi sau trei membri, din Bucuresti sau
mediul urban mic, cu venituri ridicate.

Pe de alta parte, presiunea tot mai mare este reflectata de
cifrele de autoevaluare a gospodariilor. Fata de inceputul
lui 2022 (perioada ianuarie - februarie) si luna octombrie,
cand au fost realizate sondajele GfK, exista modificari
semnificative. Cumparatorii afectati, care nu au suficiente
resurse financiare pentru acoperirea cheltuielilor, si-au
crescut ponderea de la 9% la 16%. Cei preocupati, care

au finante atat cat sa acopere cheltuielile lunare, au un
procentaj in crestere de la 36% la 51%, iar in cazul celor
rezilienti, care se bucura de o situatie financiara buna si
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Isi permit multe lucruri sau chiar tot ce isi doresc, se poate
observa o scadere de la peste jumatate (55%) la o treime
(33%). Datele GfK Romania releva o situatie similara in
Serbia, insa la nivelul tarilor din Uniunea Europeana -
Polonia, Cehia, Ungaria sau Slovacia - shopperii romani se
confrunta cu cea mai pesimista situatie.

Bugete ajustate in fata ,,furtunii” economice

Gospodariile au facut eforturi vizibile Tn ultimul an
pentru a-si reduce cheltuielile. Astfel, printre categoriile
unde cumparatorii au incercat sa faca economii au pri-
mat utilitatile (mentionate de 49% dintre respondenti),
urmate de textile (44%), in timp ce categoriile FMCG se
regasesc, mai degraba, spre finalul listei (12%), conform
studiului Shopper Crisis Monitor Report. Tacticile la
care recurg pentru controlul cheltuielilor de FMCG se
refera la limitarea cheltuielilor, cautarea promotiilor
sau reducerea volumului. La nivel declarativ, reducerea
cumparaturilor pentru rasfat sau a celor de care nu

Analiza shopper

au neaparat nevoie sunt, de asemenea, mentionate de
catre cumparatori. in mod previzibil, au existat diferente
intre categoriile de cumparatori in ceea ce priveste eco-
nomisirea. Astfel, in timp ce cumparatorii rezilienti au
avut o predilectie spre promotii, cei afectati au incercat
sa planifice si sa limiteze pe cat posibil cheltuielile. nsa,
la modul general, cumparaturile rationale s-au intensifi-
cat si au devenit un stil de viata, in timp ce shopperii au
redus cheltuielile out of home in favoarea activitatilor
in interiorul locuintei. Printre tendintele care au castigat
teren in randul romanilor s-au numarat gatitul acasa
(mai putin divertisment, on-the-go, ready-made sau
comenzi de la restaurante), reducerea consumului de
energie (o practica devenita rutind) si austeritate (orien-
tarea spre branduri mai ieftine, cumparaturi in cantitati
mai mici pentru a evita risipa alimentara, mai multa pla-
nificare). Shoppingul rational va continua sd se dezvolte
siin acest an si, chiar daca are o insemnatate diferita
pentru cele trei categorii de cumparatori analizate, in
final se rezuma la limitarea achizitiilor prin planifica-

re, identificarea celor mai bune oferte, o monitorizare
atenta a preturilor si alegerea unor cantitati optime ale
produselor pentru a evita risipa alimentara.

Categorii in pericol si perceptia asupra pretului

Pe fondul acestei presiuni asupra bugetelor, conversia

la nivelul categoriilor devine critica. Cele cinci segmente
aflate ,in pericol” si unde comportamentul de consum va
experimenta modificari vizibile vor fi bauturile alcoolice,
dulciurile, cosmeticele, alimentele congelate, apa imbute-
liata si sucurile. Sondajul realizat in luna februarie a anului
trecut mai releva faptul ca, la nivel de strategie, aproape
jumatate dintre shopperi (49%) va reduce sau va renunta la
0 anumita categorie, in timp ce 18% declara ca vor cum-
para mai des produse aflate la promotie, iar 15% vor alege
acele magazine unde articolele sunt mai ieftine. Acest
aspect este unul demn de luat in considerare intrucat va fi
foarte interesant de urmarit in acest an care vor fi optiu-
nile cumparatorilor visavi de canalul de shopping. Astfel,
vedeta pe piata de retail va fi formatul de discount, alaturi
de pietele agroalimentare, acestea fiind singurele care vor
experimenta cresteri ale vizitelor cumparatorilor in viitor.
Pe de alta parte, nu totul se rezuma la pret. Chiar daca
shopperii sunt mai atenti la pretul produselor si aleg
diferite magazine pentru a obtine cea mai buna oferta,
in cazulin care un brand livreaza ceea ce promite sub
aspectul valorii, increderii, calitatii si mesajului, cumpa-
ratorul nu va renunta la el.

Tnsa, daca pretul produsului nu este cel corect,
businessul respectiv risca sa piarda volume siincre-
derea consumatorului. Deci, este crucial ca afacerile

sa stie sa gestioneze conceptul de ,valoare” pentru

a-si maximiza vanzarile. lar notiunile de baza nu se

vor schimba nici in anii urmatori: brandurile trebuie sa
se asigure ca sunt prezente atat fizic (la raft), cat si in
mintea consumatorilor. g
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Anul trecut a pus romanii in fata celui mai mare val de scumpiri din ultimii 15 ani. Produsele
de baza au costat mai mult de la o luna la alta, evolutie la care au contribuit costurile
materiilor prime, dar si costurile tot mai mari de productie. Si, in conditiile in care peste 40%
din cheltuielile unei persoane reprezinta doar produsele alimentare, bauturile si tutunul,
scumpirile din ultimul an au facut ca multi dintre consumatori sa se indrepte din nou doar
spre achizitia bunurilor de baza, in special cele din categoria de prim pret.

retul alimentelor a conti-
nuat sa creasca de la luna
la lung, inflatia pentru
2022 fiind una de doua
cifre, aproape 17%. Cele
mai importante majorari de preturi
au inceput sa fie resimtite din prima-
vara anului trecut, la scurt timp dupa
declansarea razboiului in Ucraina.
La nivel general, doar daca ne uitam
peste datele Institutului National de
Statistica in luna aprilie 2022, marfurile
alimentare costau cu 13,54% mai mult
decatin aprilie 2021 si cu 8,46% peste
nivelul din luna decembrie a anului
2021. Pentru a vedea impactul la nivelul
cosului de cumparaturi, in fiecare luna
a anului trecut, prin intermediul pro-
iectului Shopping Basket, am monitori-
zat evolutia a 30 de produse alimentare
si nealimentare de marca cu ajutorul
platformelor online ale marilor retai-
leri. Toate brandurile alese au fost SKU
lider sau in top cinci vanzari valorice in
comertul modern, iar analiza vizeaza
preturile de achizitie, fara impactul
costului de livrare la domiciliu.
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Ca siin 2021, uleiul a continuat sa fie
produsul alimentar cu cea mai mare
crestere de pret, un litru ajungand

pe parcursul anului trecut sa coste
aproape 12 lei fata de putin peste 9 lei
cat era pretul la inceputul anului 2022.
Concret, pretul mediu pentru un litru
de uleiin luna februarie 2022 a fost
de 9,86 de lei, a urcat in luna august
la valoarea medie de 11,49 lei si s-a
stabilizat la final de an la pretul me-
diu de 11,47 de lei. Daca ne uitam doi
ani in urma, potrivit datelor Shopping
Basket, pretul unui litru de ulei s-a
dublat. Uleiul alimentar nu a fost
singurul produs de pe lista alimen-
telor cu cea mai puternica evolutie

a pretului, zaharul inregistrand, de
asemenea, o scumpire semnificativa.
La inceputul anului trecut, cel mai mic
pret de achizitie pentru un kilogram
de zahadr in cele patru retele moni-
torizate a fost de 2,99 lei. La finalul

lui 2022, acelasi kilogram de zahar

costa aproape dublu in cazul aceluiasi
retailer - 5,59 lei - fiind de altfel si

cel mai mic pret de achizitie. Luand
insa in calcul pretul mediu pentru
acest produs, daca in luna februarie
2022 vorbeam despre 3,31 lei, in luna
decembrie a anului trecut pretul me-
diu pentru un kilogram de zahar era
de 5,94 lei. Acestea sunt doar doua
exemple de scumpiri semnificative ale
anului trecut. La nivel general, toate
alimentele au avut preturi mai mari,
lucru confirmat si de statistica INS.
Ultimele date disponibile la momentul
redactarii acestui material aratau ca,
in noiembrie 2022 raportat la noiem-
brie 2021, zaharul costa cu aproape
62% mai mult, untul cu 43,3%, uleiul
Cu 40,6%, produsele de morarit cu
32,8%, laptele si produsele lactate cu
25,59%, carnea cu 16,24%.

Cum toate aceste produse suntin
acelasi timp si materii prime, scumpi-
rile au mers in lantul de productie la
care s-au mai adaugat si costurile mai
mari cu energia electrica si gazele,
inclusiv majorarea costurilor de trans-
port din cauza scumpirii carburantilor.
Drept urmare, la finalul anului trecut,
painea costa cu un leu mai mult decat
la inceputul lui 2022, iar branza tele-
mea s-a scumpit cu aproape patru lei
(pret mediu 11,5 lei in februarie 2022
vs 15,3 lei in decembrie 2022), acestea
fiind doar doua exemple dintre cele
monitorizate lunar.

La Tnceputul acestui an, in luna februa-
rie mai exact, cand efectele razbo-
iului inca nu erau resimtite la nivel
local si nici scumpirile din sectorul
energetic nu erau complet integrate

in productie, valoarea medie a unui
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cos de cumparaturi era de aproape
270 lei pentru ca, sase luni mai tarziu,
scumpirile cumulate sa duca la un plus
de 70 de lei pe bonul final. Concret, in
luna februarie, pentru 25 de produse
disponibile in toate cele patru retele
monitorizate in cadrul proiectului
Shopping Basket, valoarea cosului de
cumparaturi s-a ridicat la aproape 250
de lei in cazul retailerului cu cele mai
mici preturi la momentul respectiv,
adica auchan.ro. In luna august, cu
doar 22 de produse disponibile in cazul
tuturor retailerilor monitorizati, valoa-
rea cosului de cumparaturi a sarit pra-
gul de 300 de lei in cazul a trei dintre
cei patru retaileri monitorizati. Daca
vorbim despre o valoare medie, in luna
august a anului trecut costul celor 22
de produse alimentare si nealimentare
disponibile s-a ridicat la 310,6 lei.
Raportat la finalul anului trecut,
preturile au intrat intr-o zond mai
stabild, fiind sustinute si de promotiile
retailerilor, insa au ramas pentru nive-
lulinceputului de an. La nivel de cos
de cumparaturi, pentru 23 de produse
disponibile in toate retelele monito-
rizare, bonul mediu a fost de 260 lei,

luna decembrie fiind una cu cele mai
multe promotii din an. Totodatd, un
lucru remarcat in cazul Mega Image
pe parcursul anului trecut au fost
reducerile acordate la finalul achizitiei
in functie de momentul in care clientul
alegea sa fie facuta livrarea produ-
selor. Tn cazul livrarii in doua ore,
baza diferitelor coduri de reducere,
valoarea cosului era redusa cu sume
cuprinse intre 15 si 30 de lei.

In mod traditional, lunile cu sarbatori
sau cele de vacanta sunt si cele cu mai
multe promotii la raft. Acelasi lucru
s-a intamplat si pe parcursul anului
2022, decembrie fiind luna in care un
singur retailer dintre cei monitorizati a
avut preturi promotionale pentru sase
dintre produsele disponibile, in spe-
cial in cazul alimentelor. Unul dintre
produsele care a avut de multe ori pe
parcursul anului trecut pret promo-
tional este si cel care a avut cea mai
mare crestere de pret: uleiul. Pe lista
produselor care s-au bucurat mai des

de preturi promotionale anul trecut au
fost zaharul, malaiul, faina, orezul

si cafeaua.

Un alt lucru important de mentio-

nat este ca, desi in prima faza dupa
declansarea razboiului a existat o
tendinta de suprastocare din partea
consumatorilor, nu au existat situatii
de produse alimentare out of stock.
Din contra, probleme de acest fel au
fost resimtite in a doua parte a anului
siin cazul produsele non alimentare
pentru care producatorii au luat decizia
sa schimbe gramajul produsului sau
tipul de ambalaj. Acest lucru s-a intam-
plat in cazul balsamului de rufe Lenor
Spring care nu a mai fost disponibil Tn
versiunea de 1,9 litri si, ulterior, nici in
cea de 1,5 litri. Pe finalul anului trecut
nu a mai fost disponibil nici detergen-
tul de rufe Ariel in ambalajul cu 15 cap-
sule. Locul acestuia a fost luat de cel cu
14 capsule sau versiunea mai mare de
22 de capsule. O modificare de gramaj
a fost remarcata si in cazul sapunului
Dove care a trecut de la versiunea

de 100 de grame la 90 de grame. De
asemenea, pretul acestuia s-a dublat
pe parcursul anului trecut.
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Analizda macro

Drumul spre recesiune sau acalmia
dinaintea unui an electoral?

Despre 2023 se vorbeste in termeni restransi cand vine vorba despre evolutia
economica a Romaniei pentru ca, desi atat Guvernul, cat si economistii
prognozeaza un avans modest, realitatea sta la mana inflatiei si a crizei energetice.
Nu in ultimul rand, razboiul din Ucraina si modul in care evolueaza situatia
epidemiologica in China pot pune din nou presiune pe lanturile de aprovizionare,
ceea ce ar putea duce, in final, la noi cresteri de preturi si la reducerea consumului
privat, cea mai mare componenta a Produsului Intern Brut. De Simona Popa

e mai bine de un an de zile, inflatia a ajuns
principala preocupare si, pentru a contra-
cara efectele acesteia, Banca Nationala a
Romaniei a decis de sapte ori consecutiv
sa majoreze dobanda de referinta pe par-
cursul anului trecut. La nivel de piata, sunt economisti
care considera ca inflatia care duce la scaderea puterii
de cumparare este mai periculoasa decat o recesiune
pe o perioada scurta de timp. Este insa Romania in fata
unei recesiuni? Teoretic, nu. Guvernul si-a bazat buge-
tul pentru acest an pe o crestere economica de 2,8%
economistii sefi ai bancilor active in Romania vorbesc
tot despre un avans de pana in 3%. Doar Fondul Monetar
International spune ca economia Romaniei va creste
in 2023 cu 3,1%, efectul de baza fiind evident inflatia.
Asta in conditiile in care previziunile FMI sunt destul de
sumbre, sefa institutiei, Kristalina Georgieva, declarand
ca se asteapta ca o treime din economiile mondiale sa
fie in recesiune, revizuind astfel in scadere estimarea
privind cresterea economiei globale.
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De partea cealalta, previziunile economice ale Comisiei
Europene nu sunt la fel de optimiste. Analistii estimeaza
un avans al Produsului Intern Brut cu 1,8% Tn 2023 si cu
2,2% n 2024,

,Dupa un 2022 cu o crestere importanta, economia
Romaniei urmeaza sa incetineasca, estimandu-se ca
PIB-ul real va creste cu aproximativ 2% in urmatorii ani,
din cauza inflatiei in urcare, a inaspririi conditiilor finan-
ciare si a urmarilor razboiului Rusiei Tmpotriva Ucrainei.
Se preconizeaza ca inflatia va ramane la un nivel ridicat
n 2023, Tnainte de a scadea in 2024", explica expertii
Comisiei Europene in raportul din toamna anului trecut.

2023, inca un an cu inflatie peste 10%

Inflatia va ramane de doua cifre siin acest an, afirma
Banca Nationala a Romaniei care vorbeste despre o
reducere treptata urmand ca abia in prima jumatate a
anului 2024 sa coboare la nivelul de o cifra. Inflatia este,
de altfel, principalul motiv de ingrijorare a romanilor,
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acestia fiind printre cei mai preocupati europeni de
cresterea preturilor. Drept urmare, peste 80% dintre
acestia si-au schimbat obiceiurile atunci cand cumpara
alimente si produse de prima necesitate si isi directi-
oneaza cheltuielile catre retaileri precum discounterii,
hypermarketurile si supermarketurile. De exemplu,
romanii au ales branduri mai ieftine sau de tip marca
proprie mai ales in ceea ce priveste produsele de uz
casnic (77%), gustarile si dulciurile (71%), alimentele con-
gelate (70%), lactatele si ouale (67%), potrivit ,Consumer
Sentiment Survey” realizat de McKinsey&Company
Romania in luna noiembrie a anului trecut. ,Escaladarea
razboiului din Ucraina si sanctiunile tot mai severe aso-
ciate genereaza insa incertitudini si riscuri considerabile
la adresa perspectivei activitatii economice, implicit

a evolutiei pe termen mediu a inflatiei, prin efectele
posibil mai mari exercitate asupra puterii de cumparare
si increderii consumatorilor, precum si asupra activitatii,
profiturilor si planurilor de investitii ale firmelor”, expli-
ca expertii BNR.

,Anticipatiile inflationiste au reintrat pe trendul cres-
cator, acestea aratand o inflatie exprimata in doua cifre
pentru intreg anul 2023. Reducerea puterii de cumparare
din cauza inflatiei isi va pune amprenta asupra con-
sumului. Tn aceste conditii, si anticipatiile de crestere
economica pentru anul 2023 s-au redus, acestea inre-
gistrand o valoare de 1,3%", adauga Adrian Codirlasu,
Vicepresedinte al Asociatiei CFA Romania.

Impactul resimtit la nivelul companiilor

La nivelul companiilor, cresterea cheltuielilor de ope-
rare, atentia sporita pe care clientii o acorda preturilor,
precum si o noua rata de actualizare pentru randamen-
tul capitalului sunt toate modalitati prin care impactul
inflatiei incepe sa fie resimtit.

,Putine companii vor putea atenua socul inflatiei
transferand costul integral catre clienti. Scumpirea
produselor sau serviciilor nu reprezinta o solutie pe
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Toamna 2022
2024

2,2

6,8
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-4.,8

47,6
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termen lung, iar companiile ar trebui sa se concentreze
pe eliminarea costurilor secundare si imbunatatirea
modelului operational”, explica Dinu Bumbacea, Country
Managing Partner PwC Romania. In viziunea PwC, exista
trei zone cheie asupra carora organizatiile trebuie sa

se concentreze pentru a atenua impactul inflatiei, fara
a compromite strategia pe termen lung: revizuirea
prioritatilor strategice, revizuirea intregului lant valoric
pentru resetarea structurii de costuri, respectiv pastra-
rea angajatilor si cresterea agilitatii operationale.
LJInitiativele de optimizare a costurilor ar trebui sa fie
aliniate cu obiectivele pe termen lung, iar strategia de
investitii ar trebui sa fie ajustata tinand cont de contex-
tul macroeconomic actual care modifica ratele de renta-
bilitate ale oportunitatilor de investitii. Alte puncte care
ar mai putea fi reanalizate vizeaza rezilienta si eficienta
lantului de aprovizionare, cheltuielile cu tertii si auto-
matizarea pentru eficientizarea proceselor si accelera-
rea productivitatii fortei de munca”, adauga

Dinu Bumbacea.

Atentie Tnsa la reducerea costurilor pentru ca acestea
stau intre optimizare si riscul de a vulnerabiliza aface-
rea. Desi ajustarea costurilor este necesara, masurile
grabite privind reducerea acestora sau deciziile pripite
privind investitiile pot vulnerabiliza companiile si pozitia
lor competitiva, spune reprezentantul PwC Romania.
,Este cert ca problema costurilor este resimtita dife-

rit de la un sector la altul, iar masurile de reducere
trebuie ajustate specificului fiecarei companii, respectiv
modului n care inflatia afecteaza clientii, concurentii,
furnizorii si costurile. In timp ce o parte dintre companii
se confrunta cu efectul imediat al unei cresteri sub-
stantiale a facturilor la energie, pentru altele aceasta
s-a suprapus peste un efect prelungit al crizei COVID-19:
provocariin lantul de aprovizionare, deficit de forta de
munca si reducerea productivitatii. La toate acestea se
adauga presiunile pe bugetele salariale si tarifele ser-
viciilor. Companiile care ies mai puternice din recesiuni
sau crize nu sunt cele care reduc costurile mai repede si



mai mult, ci acelea care transforma crizele in oportuni-
tati”, puncteaza Dinu Bumbacea.

Contextul international

Evolutia Zonei Euro se va contracta in 2023, inflatia
ridicata fiind intre cauzele principale, potrivit Financial
Times. Explicatia? Inflatia duce la scaderea cererii.

90% dintre economistii consultati de Financial Times
considera ca Zona Euro se afla deja in recesiune si ca
Produsul Intern Brut va scadea in 2023, o estimare mult
mai pesimista decat cele ale Comisiei Europene si Bancii
Central Europene potrivit carora economia va creste cu
0,3%, respectiv 0,5%. 2023 poate fi un an al recesiunii,
spun si expertii Fondului Monetar International. Din nou,
inflatia si criza energetica sunt primele motive invocate
si principalele riscuri de franare ale economiilor mari,
cum este exemplu Chinei, a doua cea mai mare econo-
mie a lumii, care in 2022, pentru prima data in ultimele
patru decenii, va avea un avans economic egal sau chiar
mai mic decat cresterea globala. Acest lucru are un efect
de domino la nivel global si pune, din nou, presiune pe
lanturile de aprovizionare si pe costurile aferente.

La nivel european, scenariul este inca si mai sumbru pen-
tru acest an, prognozele fiind ca jumatate din Uniunea
Europeana sa fie in recesiune. ,Uniunea Europeana este
grav afectata de razboiul din Ucraina. Cand ne uitam la
pietele emergente din economiile in curs de dezvoltare,
acolo imaginea este si mai dezastruoasa. De ce? Pentru
ca, pe langa toate celelalte, acestea sunt afectate si de
ratele ridicate ale dobanzilor si de aprecierea dolarului.
La nivel general, ne asteptam ca o treime din economia
mondiala sa fie in recesiune. Si chiar si in tarile care nu
sunt in scadere economica, sute de milioane de oa-

meni vor simti recesiunea”, sustine Kristalina Georgieva,
Directorul General al Fondului Monetar International.

Pe langa factorii externi, Europa se confrunta cu o mare
provocare in interiorul granitelor sale. Razboiul din
Ucraina duce la un ,grad exceptional de incertitudine”,
potrivit raportului Comisiei Europene. ,Cea mai mare ame-
nintare este reprezentata de evolutiile negative de pe pia-
ta gazelor si de riscul de penurie, in special in iarna 2023-
24.Dincolo de aprovizionarea cu gaze, UE ramane expusa
in mod direct si indirect la noi socuri asupra altor piete de
marfuri care reactioneaza la tensiunile geopolitice.

Pe masura ce inflatia continua sa duca la reducerea veni-
turilor disponibile ale gospodariilor populatiei, se preconi-
zeaza ca in trimestrul | al anului 2023 activitatea economi-
ca va continua sa se contracte”, considera expertii Comisiei
Europene. Avand in vedere dificultatile puternice care
franeaza in continuare cererea, activitatea economica va fi
modesta, cresterea PIB ajungand la 0,3% in 2023 in ansam-
blu, atat in UE, cat si in Zona Euro. Comisia Europeana es-
timeaza totusi ca, pana in 2024, cresterea economica isi va
recastiga treptat forta, ajungand in medie la 1,6% in UE si
la 1,5 % in Zona Euro. In cazul Romaniei, 2024 ar urma sa se
incheie cu o crestere a Produsului Intern Brut de 2,2%. g

Analizd macro
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Ce (mai) inseamna Customer
Experience intr-o lume self-service?

lata-l, ,permacrisis”, un termen care descrie ,0 perioada prelungita de instabilitate
si nesiguranta”, a intrat in dictionar dupa ce a fost desemnat cuvantul Collins al
anului 2022. Acesta este unul dintre mai multe cuvinte pe care Collins le evidentiaza
si care se refera la crizele actuale cu care lumea s-a confruntat si continua sa se
confrunte, inclusiv instabilitatea politica, razboiul din Ucraina, schimbarile climatice
si criza stagflatiei. Sase cuvinte de pe lista celor zece cuvinte ale anului de la
Collins sunt noi pentru CollinsDictionary.com, inclusiv ,permacrisis”.

raim o perioada similara, in multe privinte,

Cu epoca Renasterii: inventarea tiparului

de catre Gutenberg a dus la o explozie de

cunoastere, lumea s-a democratizat, mar-

ginile lumii cunoscute au fost impinse mai
departe prin cuceriri ale unor teritorii pana atunci doar
visate. Pe de alta parte, tot atunci au inceput razboaiele
religioase si tot atunci cuceririle teritoriilor de peste
mari au fost manifestari de o profunda violenta.
Astazi, digitalizarea, NFT-urile, web 3.0 si metaversul iau
totul pe sus in calea lor. In multe colturi ale lumii, izbuc-
nesc revolte si razboaie. Dupa ,renasterea” din secolul
21, nimic nu va mai fi la fel.
Delocalizarea productiei de catre anumite companii catre
tari cu forta de munca mai ieftina nu mai este de mult o
noutate. Chiar daca, intr-o economie hiperconcurentiala,
motivatia principald a acestui demers se inscrie intr-un
continuum care merge de la diminuarea costurilor de
productie si pana la dominarea prin pret a concurenti-
lor, procesul se deruleaza dupa standardele stricte ale
companiei-mama si vine la pachet cu beneficii aditionale,
cum ar fi: identificarea de noi capacitati si resurse, de noi
piete de desfacere, ocuparea unei forte de munca si, prin
asta, cresterea calitatii vietii in tarile subcontractate.
Tn acelasi fel, tehnologiile care au impulsionat si facili-
teaza dezvoltarea zonelor de self-service vin, de aseme-
nea, cu o serie dubla de beneficii: pentru companii, sunt
un raspuns necesar la criza de munca si a costurilor de

56 | lanuarie 2023

personal din ce in ce mai ridicate. Pentru consumatori,
pot constitui o parghie pentru personalizarea experien-
tei de cumparare si un control mai bun asupra timpu-
lui petrecut la cumparaturi si gestionarea serviciilor
post-vanzare.

Le recomand retailerilor sa ia in considerare feedbackul
din studiile de satisfactie in randul clientilor proprii si
sa elaboreze modele de cumparatori (personas) pentru
care se potidentifica caracteristicile cosului de cum-
paraturi, factorii cheie care determina vizitarea maga-
zinelor, ca si (sau mai ales) punctele de frictiune intre
consumator si retailer.

Din perspectiva atitudinii fata de tehnologie in retail,
vorbim de doua categorii mari de cumparatori: cei care
imbratiseaza tehnologia n multe aspecte ale vietii lor
personale si profesionale (Cunoscatorii), sunt familia-
rizati cu ea siii percep corect beneficiile. Alte categorii
sociale se simt impinse catre o adoptie fortata a teh-
nologiei (Reticentii), pentru a continua sa aiba acces la
aceleasi servicii (as cita aici doar optiunea de a (nu) mai
primi in format fizic facturile de utilitati sau cardurile
exclusiv digitale de fidelitate ale unora dintre lanturile
de magazine), o adevarata provocare pentru anumite
grupuri de cumparatori.

n sfarsit, o categorie poate mai mica (pe care as nu-
mi-o, nepeiorativ, Like a bo$$), dar nu lipsita de impor-
tanta, o reprezinta cei care considera ca, pentru banii
platiti si pentru faptul ca au ales sa cumpere de la un






reine

anumit retailer, au dreptul de a fi serviti de la un capat
la celalalt al vizitei Tn magazin fara a munci in vreun fel.
Eram acum cativa ani pe un aeroport dintr-o tara nor-
dicd, inarmata cu buletinul si cu pasaportul care urma
sa expire peste 3 luni — asadar practic inutilizabil. Am
tipdrit cartea de imbarcare, insa cand sa scot si eticheta
de bagaje, buletinul s-a dovedit neputincios. Fac ochii
roata si descopdr o cabind de sticla in care era un om

(un om, salvare!) si ma indrept plina de speranta catre el.

li expun speta si imi spune cd nu isi poate pdrdsi postul
savind sa ma ajute si ca nu imi poate da, oricum, niciun
sfat. Aud in difuzoare cum se anunta inchiderea check-
in-ului. Intr-o ultimd tenativd, introduc pasaportul care
stdtea sd expire, pasagerul este recunoscut fdara proble-
me si eticheta de bagaj este tiparita imediat.

Pe o scala de la 1 la 10, cat de probabil ar fi sa recomand
serviciile acestui aeroport?

O premisa importanta cu care plecam la drum, asadar,
este ca self-service does not mean no service; cu alte
cuvinte, democratizarea accesului la servicii prin ,impu-
ternicirea” consumatorilor de a controla anumite etape
ale procesului de cumparare a unui produs sau de acces
la un serviciu nu inseamna ca el este lasat total singur.
Self-service face parte din experienta consumatorului si
nu este doar o inovatie tehnologica pusa in fata acestu-
ia pentru a se descurca singur.

Suntem n plina erd a economiei relationale, in care ca-
litatea experientei este la fel de importanta precum cea
a produsului sau serviciului cumparat. intr-o economie
relationala, ,moneda” principala este reprezentata de
legaturile si increderea dintre clienti, angajati si furni-
zori, care creeaza o valoare mult mai mare decat cea a
produsului sau serviciul vandut.

Pandemia a venit cu o accelerare a adoptiei tehnologiei,
caciintr-o lume post-pandemica, tehnologiile de auto-
servire nu vor fi doar un nice to have. De fapt, calitatea
executiei si a experientelor tehnologiei de autoservire
vor juca un rol din ce in ce mai important in satisfactia
clientilor si ar putea avea potentialul de a creste vanza-
rile pe metru patrat cu pana la 2%.

Atunci cand vine vorba de niveluri de calitate a ser-
viciilor si de satisfacere a cerintelor consumatorilor,
angajatii suntin centrul atentiei. Pe parcursul pande-
miei, am vazut cum asteptarile s-au relaxat pe masura
ce consumatorii au empatizat cu lipsa de personal si cu
lucratorii din prima linie. Se pare ca acele zile au apus,
deoarece consumatorii sunt acum de acord, in proportie
covarsitoare, ca un serviciu mai bun si mai rapid va fi
oferit daca se lucreaza cu cineva in persoana.

In toate categoriile demografice, mai mult de jumatate
dintre oameni prefera sa vorbeasca cu cineva la telefon
in comparatie cu e-mailul sau chat-ul. In timp ce depen-
denta de digital a proliferat si calatoria clientilor pe mai
multe canale a devenit convergentd, oamenii sunt inca
in centrul asteptarilor clientilor si, prin urmare, deti-
natorii finali ai livrarii experientei clientilor. In timp ce
impingerea optiunilor de servicii catre canalele digitale
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Inflatia - impact asupra asteptarilor fata
de experienta in magazin
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Sunt dispus(d) sa  Voi continua sa cumpar ~ Daca va trebui sa
continui sa cumpar  de la firme care ofera  platesc mai mult din

de la firme care cresc  un serviciu clienti cauza inflatiei, ma
preturile, daca ma simt foarte bun, chiar daca  astept la un serviciu

un client valorizat preturile cresc clienti ireprosabil

W barbati B femei Sursa:

si automatizari este rentabila, marcile vor plati costul

in clienti pierduti daca oamenii nu sunt disponibili in
momentele in care este nevoie de ei.

Sunt doua abordari doar in aparenta opuse, caci, daca
pandemia i-a invatat ceva pe comerciantii cu amanuntul,
aceasta este importanta de a oferi clientilor mai mult
control asupra experientelor lor. Un lucru important de
retinut este insa ca suportul uman nu trebuie sa dispara
dintr-o interactiune mijlocita si facilitata de tehnologie.
Exista cazuri de succes, de manual chiar, tot asa cum
exista si incercari abandonate. S-a vorbit mult despre
Amazon si Whole Foods, care arata, daca mai era nevoie,
cat de importanta este prezenta fizica pentru anumite
arii din comert, sau despre IKEA, care reuseste, in ace-
lasi timp, sa imbine doua strategii opuse in diferentierea
prin epurarea serviciilor optionale, non-esentiale. Nu voi
mai insista asupra lor, ci voi detalia doua alte situatii.

Nespresso si Rewe - la capete diferite ale
spectrului de pret, aceeasi filosofie a abordarii

Dupa regandirea strategiei si mutarea focusului de

pe publicul B2B (demers esuat in anii '80) catre B2C,
Nespresso si-a propus ca misiune fundamentala po-
sibilitatea de a oferi acasa consumatorilor experienta
unei cafele deosebite, de care beneficiau in cafenele si
restaurante. Noi te ajutam sa fii propriul tau barista, ar
putea fi un motto alternativ. Prin parteneriate de succes
cu producatori cunoscuti de espressoare (e.g. Krups,
Miele sau De’Longhi), Nespresso a stiut sa isi pastre-

ze caracterul de exclusivitate chiar si prin adaugarea
optiunii de self-service. Un rasfat DYI... Cheia succesu-
lui? Construirea continua a unei marci super-premium,
marketing exclusivist, servicii post-vanzare la inaltime si
chiar, mai recent, extinderea marcii in zona de super si
hypermarketuri, prin parteneriatul cu Starbucks.

Dupa doua teste cu magazine urbane hibride in Koln si
Berlin, lantul german de supermarketuri Rewe a deschis pri-
mul sau magazin ,Pick&Go” complet autonom in Miinchen,



pe modelul Amazon Go. Pentru a contracara eventualele
remarci cu privire la aceasta neasteptata inovatie venita
din partea unui hard discounter, oficialii companiei spun ca
aceste teste nu sunt motivate de dorinta de a economisi
costuri cu personalul: magazinul autonom are unsprezece
angajati, acelasi numar ca si un magazin din oras cu case de
marcat traditionale. In magazinul autonom, angajatii sunt

in continuare necesari pentru a reaproviziona rafturile si a
ghida cumparatorii prin noul sistem. De asemenea, clien-
tii au posibilitatea de a alege sa faca cumparaturi prin
intermediul aplicatiei sau sa plateasca in mod traditional
la casa, iar camerele de supraveghere nu folosesc teh-
nologii de recunoastere faciala. Cheia succesului in acest
caz? Oferirea catre consumator a posibilitatii de alegere
a modalitatii de plata, pastrarea numarului de angajati si
limitarea intruzivitatii tehnologiei.

Inflatia - un factor agravant asupra
asteptarilor cumparatorilor

Pe masura ce inflatia creste, companiile se pot astepta
sa se confrunte cu o cerere crescuta de oferire a unei
experiente excelente clientilor. Conform unui studiu
global Ipsos din 2022, clientii simt de aproape doua ori
mai multd empatie pentru intreprinderile mici (81%) care
isi maresc preturile in contextul unor dificultati eco-
nomice mondiale comparativ cu companiile mari (47%).
Contracararea cresterii preturilor prin reducerea investi-
tiilor in experienta si servicii este o modalitate sigura de
a indeparta atat clientii actuali, cat si pe cei noi.
Conform studiului Ipsos, clientii accepta mai usor infla-
tia si sunt dispusi sa plateasca mai mult daca se simt
valorizati, au parte de o experienta foarte buna si de un
serviciu clienti ireprosabil. Barbatii sunt usor mai exi-
genti decat femeile sau, cel putin, sunt ceva mai vocali
in verbalizarea asteptarilor.

NCR Corporation, companie americana fondata in 1884,
cunoscuta pentru casele sale de marcat si sistemele de
plata in regim self-service, a realizat anul trecut un studiu
in randul cumparatorilor din retail. Rezultatul? Daca o tre-
ime dintre consumatori spun ca se simt deranjati - pana la

Puncte de frictiune care il fac pe
consumator sa paraseasca un retailer

63,3% 60,4% 60,3%

45,4%
I % 979%

produsele  aglomeratia  cozilela  personalul auto- auto-
indisponibile casa insuficient  scanarea impachetarea

Sursa: NCR Corporation, 2022

a alege sa cumpere din alt magazin - de faptul ca trebuie
sa isi scaneze sau sa isi impacheteze singuri produsele, un
numar de doua ori mai mare spun ca i-ar goni din magazin
indisponibilitatea produselor (63%), aglomeratia (60%),
cozile de la casa (60%) sau personalul insuficient (45%).
Tehnologiile self-service rezolva cele mai importante din
aceste puncte de frictiune. Provocarea pentru retaileri in
prezent este ca acest serviciu nu mai este o experienta
noua. Ubicuitatea sa a crescut pana in punctul in care
clientii se asteapta ca majoritatea comerciantilor cu ama-
nuntul sa il ofere, iar serviciul sa nu mai fie in faza beta.

De ce sa tinem cont?

Democratizarea accesului la bunuri si servicii a adus cu
sine si rasturnarea paradigmei. Clientul este in conti-
nuare ,rege si stapan”, insa unul care munceste. Pentru
sine, e adevarat, insa retailerii nu trebuie sa mizeze
100% pe aceasta atitudine (vezi segmentele Reticentii

si Like a Bo$S de mai sus). In primul rand, e nevoie sa
putem delimita experientele de autoservire ale clientilor
de experienta generala de cumparare. Mai exact, trebuie
sa intelegem factorii-cheie din tehnologia self-service
care au un impact direct asupra satisfactiei generale a
clientilor: usurinta perceputa a utilizarii, viteza relativa
fata de punctele de contact traditionale (cu personal) si
gradul de inteligenta digitala a cumparatorilor. Clientii
nu trebuie lasati singuri. E nevoie sa intelegem nevoile
de informare ale clientilor si sa le sprijinim cu indicatoa-
re si sfaturi de navigare pe ecran si, desigur, cu suport
uman prompt atunci cand este necesar sau inainte de a
fi necesar, prin tutoriale in magazin si in afara acestuia.

Ce roluri trebuie sa joace un comerciant in noua
era Customer Experience?

Fiti un conector: dezvoltati intuitia si empatia in relatia
cu cumparatorul si faceti investitii in relatii acolo unde
acestea conteaza cu adevarat. Conectorul este un gene-
rator de venituri, nu un cost.

Fiti un investigator: asigurati-va ca rezolvati problemele
corect, ca interveniti in momentele si punctele de frictiune
care conteaza cel mai mult, astfel incat sa puteti trasa un
parcurs spre o crestere a relatiei cu clientul. Investigatorul
ajuta la stabilirea directiei strategice a relatiei.

Fiti un creator: incorporati intelegerea superioara a
clientilor in crearea de plusvaloare pentru organizatia
in care activati. Axat pe relatii, creatorul proiecteaza si
optimizeaza interactiuni si experiente zilnice mai bune
si inventeaza noi produse, servicii si experiente.

Scopul inovatiei tehnologice este sa permita persona-
lizarea, fluidificarea si cresterea calitatii serviciilor, nu
inlocuirea unei resurse umane calde si scumpe cu o
resursa tehnica rece si amortizabild in timp. gu

Articol scris de Alina Stepan, Country Manager Ipsos Romania
& Cluster Head, Ipsos South-East Europe

revistaprogresiv.ro | 59



Calendarul evenim

Ianuarie

18-19 Marca

Unul dintre cele mai mari targuri
comerciale europene pentru
industria de marci private.
Locatie: Bologna, Italia
www.marca.bolognafiere.it

Februarie

8-10  Fruit Logistica

Totul despre sectorul de fructe
si legume ntr-un eveniment
international ce aduna peste
3.000 de expozanti anual.
Locatie: Berlin, Germania
www.fruitlogistica.de

Februarie

14-17 Biofach Nurnberg

Cel mai mare targ la nivel
mondial dedicat produselor eco,
care reuneste n fiecare an peste
2.700 de expozanti.

Locatie: Nurnberg, Germania
www.biofach.de

Februarie

26 feb. — Euroshop

2 mart.

Cea mai mare expozitie
internationala dedicata noilor solutii
si tehnologii din industria de retail.
Locatie: Dusseldorf, Germania
www.euroshop-tradefair.com

Februarie

28 Shopper Insights &
Behaviors

Un eveniment care pune

cumparatorul si noile comportamente

de achizitie in lumina reflectoarelor.

Locatie: Londra, Marea Britanie

www.shopperinsightconference.com

Prowein

Targ international dedicat
vinurilor si bauturilor spirtoase.
Locatie: Dusseldorf, Germania
Www.prowein.com

Retail Summit

Retail Summit este una dintre
cele mai mari conferinte dedicate
retailului din Europa Centrala.
Locatie: Praga, Cehia
www.retail21.cz
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22-24 Conferinta Progresiv

Conferinta Progresiv este ,the place
to be” al industriei de retail si FMCG si

singurul eveniment din piata locala care
vine cu o perspectiva distincta in ceea ce
priveste fundamentele retailului.
Locatia: Sinaia, Romania
www.conferintaprogresiv.ro

23-25 1Sm

ISM este cel mai mare targ dedicat
industriei de dulciuri si snackuri.
Locatie: Koln, Germania
www.ism-cologne.com
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28 Sustain Ability

Primul eveniment marca Progresiv
dedicat sustenabilitatii.

Locatia: Bucuresti, Romania
www.sustain-ability.ro

CIBUS

Targ international de alimente si
bauturi, cu focus pe produse ,made
in Italy”, cu oportunitati de business
atat pentru producatori si achizitori,
cat si pentru grupurile de achizitii.
Locatie: Parma, Italia
www.cibus.it

25-27 World Retail Congress

Una dintre cele mai mari conferinte
dedicate retailului multi-channel, ce
aduna atat liderii industriei globale
de retail, cat si startup-uri inovative.
Locatie: Barcelona, Spania
www.worldretailcongress.com




entelor din 20

Aprilie

27 Interactiv Transilvania

Un eveniment dedicat comerciantilor
independentj, ce faciliteaza
interactiunea acestora cu marii
furnizori de produse si servicii, precum
si cu reprezentanti ai organelor de
control din comertul alimentar.
Locatie: Cluj-Napoca
www.progresivinteractiv.ro

2023

'g PROGRESIV / AWARDS

25 Gala Progresiv Awards

Progresiv Awards este un proiect care
a pornit din dorinta de a evidentia
oamenii, organizatiile, brandurile si
proiectele de succes din piata FMCG
care seteaza trendurile.

Locatia: Bucuresti, Romania
www.progresivawards.ro

Septembrie

26-29 Alimentaria FoodTech

Unul dintre cele mai importante
targuri dedicate produselor
alimentare, Alimentaria FoodTech
este punctul de intalnire al inovatiei
pentru jucatorii din industrie.
Locatie: Barcelona, Spania
www.alimentariafoodtech.com

4-10 Interpack

Interpack, locul de intalnire pentru
cei mai importanti furnizori de
utilaje si solutii de procesare pentru
industria bunurilor de larg consum.
Locatie: Dusseldorf, Germania
www.interpack.com

23-24 PLMA

Marcile private sunt in lumina
reflectoarelor la cel mai mare targ
de profil din Europa.

Locatie: Amsterdam, Olanda
www.plmainternational.com

Iunie

13 Inspiro

Inspiro, evenimentul de leadership
si dezvoltare personala dedicat
industriei de retail si FMCG, ajunge
la editia a 13-a.

Locatia: Bucuresti, Romania
www.inspiroconference.ro

Octombrie

7-11 Anuga

Cea mai mare expozitie globala care
reuneste cele mai noi inovatii din
industria alimentara.

Locatie: Koln, Germania
www.anuga.com

Septembrie

14 ReTech&Digital

ReTech & Digital (RTD) este un eveniment
marca Progresiv care pune in lumina
reflectoarelor importanta digitalului,

a tehnologiei si a e-commerce-ului in
strategiile de business.

Locatia: Bucuresti, Romania

Octombrie

22-26 1BA

iba este locul de intalnire pentru
brutari, patiseri, restauratori,
proprietari de cafenele, precum si
pentru factorii de decizie din piata de
retail alimentar.

Locatie: Miinchen, Germania
www.iba.de

Octombrie

26 Trade Round Table
Dedicat pietei de retail si FMCG,

evenimentul este cea mai mare
conferinta de profil din Bucuresti.
Locatia: Bucuresti, Romania
www.trt.ro

Noiembrie

7-9 Gulfood Manufacturing

Gulfood Manufacturing, cel mai
mare targ dedicat solutiilor de
procesare si ambalare pentru
industria bunurilor de larg consum
din Orientul Mijlociu, Asia si Africa.
Locatie: Dubai
www.gulfoodmanufacturing.com

PROGRESSIVE
WOMEN

Noiembrie

16 Progressive Women
O initiativa care aduce in prim plan

povesti antreprenoriale de succes,
cariere impresionante in companii
importante, dar si viziuni de
business care si-au pus amprenta
asupra pietei de retail si FMCG.
Locatia: Bucuresti, Romania
WWW.progressivewomen.ro
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Produse noi

Zarea 5 Stele, acum si in litraje de 5 si 10cl

Zarea lanseaza in gama Zarea 5 Stele doua litraje de mici
dimensiuni - 5si 10cl - dorind sa ramana relevanta pentru
consumatori prin faptul ca brandurile sale sunt ambalate
optim pentru a raspunde oricaror nevoi, mai ales in con-
textul unui trend de rationalizare a consumului de bauturi
spirtoase odata cu cresterea preturilor. Oportunitatea pe
care le ofera aceste litraje mini este incurajarea achizi-
tiilor de impuls pentru consumul ,to go”, consumatorii
apreciind faptul ca produsele sunt usor accesibile, atat

ca pret, cantitate, cat si ca disponibilitate in zona caselor de marcat. Aceste litraje

sunt destinate si minibarurilor din HoReCa. Miniaturile ofera consumatorilor si

oportunitatea de a degusta, in conditiile in care nu sunt familiarizati cu brandul.

Pentru promovarea in magazinele traditionale, Zarea pune la dispozitia clientilor

sai pachete promotionale si materiale de expunere la punctul de vanzare.

Producator: Zarea S.A;

Adresa: Bd. Bucurestii Noi, nr. 176, sector 1, Bucuresti;

Website: www.zarea.eu.

ACE relanseaza spray-urile fara clor

ACE isi reimprospateaza gama de spray-uri pentru uz casnic.
Lansate in 2020, atat spray-ul anti-calcar pentru baie, cat si
cel degresant pentru bucatarie au venit cu o formula fara
clor destinata consumatorilor in cautare de o solutie rapida
si eficienta pentru curatenia din baie si bucatarie. Recent,
produsele au fost relansate intr-un ambalaj nou si modern,
inspirat din design-ul ceramicii romanesti. Mai mult, spray-
ul pentru bucatarie si-a upgradat formula, avand acum o
putere de degresare de trei ori mai eficienta decat cea a
produsului vechi eliminand chiar si grasimea arsa de pe cuptoare si plite. Ambele
sortimente aduc un miros placut si nu lasa urme pe suprafete. Produsele se
gasesc in varianta de 500ml si de 750mlin retailul modern si traditional.
Producator: Fater S.p.A; Importator: Fater Central Europe SRL;
Adresa importator: Calea Floreasca 175, Florewasca Tower, Bucuresti;
Distribuitor: Interbrands Orbico;
Website: www.ace.info/ro/.

Prima cutie de PODS complet reciclabila

Ariel, brand emblematic al P&G, a lansat prima
cutie de PODS complet reciclabila, din carton
ECOCLIC®. Noul ambalaj este certificat FSC si a fost
special conceput pentru a fi incluziv si intuitiv pen-
tru toti consumatorii, avand un sistem de inchidere
certificat si in ceea ce priveste siguranta copiilor.
Noua cutie vine cu cea mai inovatoare solutie la

nivel de ambalaj, finalizarea acesteia avand nevoie de peste 4 ani de teste

riguroase, implicand 2.500 de consumatori din Europa, printre care parinti

si persoane cu probleme de dexteritate, vedere sau cu tulburari cognitive.

Ambalajul este complet reciclabil, putand fi pus impreuna cu celelalte obiecte

din hartie din casa. Mai mult decat atat, cutia ECOCLIC® este fabricata din ma-

teriale reciclate in proportie de 70%, iar capsulele Ariel sunt produse in fabrici

care genereaza zero deseuri la groapa de gunoi.

Producator: P&G;

Adresa: Bd. Dimitrie Pompeiu, nr. 9 - 9A, Building 2A, Sector 2, Bucuresti;

Tel.: 0213 011 110;

Website: ro.p&g.com.
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Waterdrop introduce
in portofoliul
permanent gama Sky

Waterdrop,

producatorul de

Microdrinks si

recipiente sus-

tenabile pentru

apa, anunta

consolidarea

gamei de produ-

se, introducand

sortimentul Sky in portofoliul
permanent. Microdrinkul contine o
fuziune de fructe, precum pine-
berry, fructul de cactus si fructul
pasiunii, oferind apei o aroma
unica datorita extractelor naturale
din fructe. Odata cu relansarea
sortimentului Sky, brandul a creat
0 noua sticla cu design tematic

n nuanta metalica, inspirata din
albastrul cerului. Recipientul este
ideal pentru cei care isi doresc o
bautura la temperatura optima cat
mai mult timp, fiind confectionat
din otel inoxidabil cu pereti dubli.
Producator: Waterdrop;

Contact: romania@waterdrop.com;
Tel.: 0373 804 721.

Zarea lanseaza Sange
de Taur Rosé 1,5L

Sub brandul Sange de

Taur, cel mai vandut vin

rosu dulce din Romania,

conform Nielsen Audit

Retail Oct 2023, Zarea

isi extinde portofoliul

in 2023 cu un nou litraj

- Sange de Taur Rosé

1,5L Magnum. Extinderea

gamei este motivata de

cresterea vanzarilor din

ultimii ani a litrajului de

0,75L de Sange de Taur rosé dulce,
care devine astfel liderul vinurilor
rosé dulci din Romania. Conform
Nielsen, acesta a inregistrat o
crestere de 24,7% in valoare in
perioada sept. 2021 - oct. 2022.
Producator: Zarea S.A.;

Adresa: Bd. Bucurestii Noi, nr. 176,
sector 1, Bucurestj;

Website: www.zarea.eu.



universul

‘U de retail

www.universulderetail.ro

Aplicatie online care ofera situatia
actualizata a magazinelor din
retelele internationale (IKA) si
locale (LKA).

Repartizarea geografica a magazinelor in functie de
canal de vanzare, suprafata de vanzare si data de
deschidere.

Informatii despre magazine: adresa, format,
suprafata de vanzare, data de deschidere.

Evolutia numarului de magazine pe tip de canal
de vanzare si a numarului de magazine nou
deschise pe fiecare tip de canal de vanzare.

Informatii financiare: cifra de
afaceri, profit, numar de magazine
detinute si numar de angajati.

ﬁ Beneficiaza si tu de acest instrument online complex
abonandu-te pe www.universulderetail.ro
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